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ABSTRAK 
 
Titik Wahyuningsih (15.12.11.017) Implementasi Konvergensi Media Radar 
Jogja Dalam Menghadapi Persaingan Media Massa. Skripsi. Jurusan 
Komunikasi dan Penyiaran Islam. Fakultas Ushuluddin dan Dakwah, IAIN 
Surakarta, 2020. 
 
Pasca terjadinya reformasi pada tahun 1998 sedikit banyak menyumbang 
perubahan terhadap kebebasan pers di Indonesia. Sehingga memicu pertumbuhan 
media massa di Indonesia. Ditambah lagi dengan revolusi teknologi dan 
komunikasi tahun 1990an yang ditandai dengan munculnya internet sebagai media 
baru. Kemunculan internet kini turut mengembangkan produk dan perubahan 
dalam kehidupan masyarakat. Salah satunya dalam bidang informasi, internet 
digunakan untuk memperluas jangkauan pembaca. Hal ini mengingat tingginya 
pengguna internet di Indonesia yang mencapai 143,26 juta jiwa dari total 
penduduk 262 juta jiwa pada tahun 2017. Oleh karena itu para kompetitor media 
massa berlomba-lomba menyajikan berita yang fresh, aktual dan up to date. Salah 
satu upaya yang dilakukan adalah dengan berkonvergensi media. Media massa 
konvensional yang sebelumnya diprediksi akan mengalami senjakala akibat 
gempuran media online, kini mulai menerapkan konsep konvergensi media yakni 
penyatuan antara teknologi informasi, komunikasi dan konten. 
 
Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif yang 
meninjau dari sisi manajemen Radar Jogja. Subjek penelitian adalah Dewan 
Redaksi, Pemimpin Redaksi dan Online Manager yang dipilih menggunakan 
teknik purposive sampling. Mengingat narasumber tersebut adalah yang memiliki 
pengalaman dibidang manajemen media, serta bersedia terlibat dalam penelitian 
dan menyetujui publikasi hasil penelitian. Sedangkan teknik pengummpulan data 
berupa observasi, wawancara dan dokumentasi. 
 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Radar Jogja 
mengimplementasikan konsep konvergensi media menggunakan analisis 
konvergensi kontinum. Adapun dari 5 tahap yang dipaparkan,  Radar Jogja telah 
menjalankan empat tahap yakni cross promotion, cloning, coopetition, dan 
content sharing.  Sedangkan bentuk implementasi konvergensi media Radar Jogja 
dalam menghadapi persaingan media, diidentifikasikan sebagai berikut (1) 
Optimalisasi New Media, Radar Jogja berhasil menjadi media yang melek 
teknologi dibuktikan dengan keaktifan di berbagai platform media. (2) Strategi 
pemilihan isu, Radar Jogja mampu mengangkat isu nasional yang kemudian di 
lokalisasi sesuai keadaan di lapangan. (3) Bandling Advertising, merupakan 
bentuk strategi untuk mendapatkan klien dengan memberikan pilihan layanan 
iklan yang beragam. (4) Koordinasi, membangun tim yang solid dan bersinergi 
untuk meningkatkan loyalitas kepada perusahaan. 
 
Kata kunci: Konvergensi Media, Konvergensi Kontinum, Radar Jogja 
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ABSTRACT 
 
Titik Wahyuningsih (15.12.11.017) The Implentation of Radar Jogja’s Media 
Convergence on Facing Mass Media Competition. Thesis. Department of 
Islamic Broadcasting and Communication. Ushuluddin and Da’wah Faculty, 
The State Islamic Institute of Surakarta, 2020. 
 
After the reformation act 1998 at least contributed to changes of pers 
freedom in Indonesia. Its triggered the growth of mass media in Indonesia. 
Moreover added to the technoogical and communication revolution of the 1990s 
marked by the emergance of the internet as a new medium. The advent of the 
internet has now helped to develop products and changes on people’s lives. One 
of them is in the field of information, the internet is used to expand the reach of 
readers. This is due to the high number of iinternet users in Indonesia which 
reached 143.26 million out of total popuation of 262 million in 2017. Therefore, 
mass media competitors are competing to present fresh, current and up to date 
news. One of them is media convergance. Conventional mass media which was 
previously predicted to suffer drom the ounslaught of online media, now 
beginning to apply the concept of media convergence that’s unite of information 
technology, communication and content. 
 
This study uses a qualitative descriptive that approach the reviews from 
the Radar Jogja’s management. The research subjects were the Editorial Board, 
Editor in Chief and Online Manager who selected by using purposive sampling 
techniques. Given the resource persons who have approve the publication of 
research result. While the data collection techniques by the  observation, 
interviews and documentation. 
  
 The result of this study indicate that Radar Jogja applies the concept of 
media convergence by using the analytic of Continuum Convergence. As for the 
five  stages studied, Radar Jogja has run four stages namely cross promotion, 
cloning, coopeptition and content sharing.  While the form of implementation of 
Radar Jogja’s media convergence on facing mass media competiton, is identifies 
as (1) Optimization of New Media, Radar Jogja has succeeded in becoming a 
technology-literate media as evidenced by its activity on various  media platforms. 
(2) The issue selection strategy , Radar Jogja is able to raise national issues 
which are localized according to the conditions of the fact. (3) Bandling 
Advertising, is a strategy to get clients by providing a variety of advertising 
service choices. (4) coordination, building a solid team and synergizing to 
increase the loyalty to the company 
 
Keywords : Media convergence, continuum convergence, Radar Jogja. 
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BAB I  
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
Efek reformasi 1998 tidak hanya membuat tatanan negara berubah menjadi 
lebih demokratis tetapi juga membawa perubahan yang besar terhadap 
kebijakan kebebasan pers di Indonesia. Dimana sebelumnya banyak media 
yang di bredel atau dicabut izin terbitnya oleh pemerintah karena menyajikan 
informasi yang bersifat kontra dengan pemerintah. Sehingga hanya media yang 
pro pemerintah yang mampu bertahan pada masa tersebut. Namun, setelah 
diterbitkannya UU Nomor 40 tahun 1999 tentang Pers, para pemilik modal 
yang tertarik dengan bidang media massa berlomba–lomba membuat 
perusahaan media, baik media cetak maupun elektronik. Masing–masing media 
menciptakan visi dan misi tersendiri yang bertujuan untuk menjadi media yang 
paling banyak disaksikan oleh khalayak. 
Persaingan antar media massa baik media cetak dan media elektronik, 
saling kejar–mengejar dimana masing–masing media memiliki strategi dalam  
memasarkan produknya dan memiliki segmentasi konsumen tersendiri. Media 
cetak dengan kelebihan penyajian informasi yang mendalam dan jelas namun 
kurang dalam nilai kesegaran dan aktualitas. Dibandingkan dengan media 
massa lainnya, surat kabar merupakan media yang paling tua. Sejarah mencatat 
keberadaan surat kabar dimulai sejak ditemukannya mesin cetak oleh Joharun 
Gutenberk di Jerman. Sedangkan keberadaan surat kabar di Indonesia ditandai 
dengan perjalanan panjang melalui lima periode yakni masa penjajahan 
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Belanda, penjajahan Jepang, menjelang kemerdekaan, dan awal kemerdekaan 
(Romadhoni, 2018: 14). Surat kabar pertama kali diterbitkan di Jakarta pada 
tahun 1828 oleh Javache Courant yang isinya memuat berita-berita resmi 
pemerintah penjajahan Belanda, berita lelang dan berita kutipan dari harian 
Eropa. Di Surabaya, surat kabar yang pertama diterbitkan pada tahun 1835 
dengan nama Soerabajasch Niews en Advertentiebland (Ardianto, 2007: 107). 
Secara kontemporer, surat kabar memiliki tiga fungsi utama yakni (1) to 
inform, menginformasikan kepada pembaca secara dunia; (2) to comment, 
mengomentari berita yang disampaiakan dan mengembangkannya kedalam 
fokus berita; (3) to provide, menyediakan keperluan informasi bagi pembaca 
yang membutuhkan barang dan jasa melalui pemasangan iklan di media. 
Namun, pasca terjadinya revolusi tekonologi komunikasi pada tahun 1990-
an, mengakibatkan munculnya internet sebagai media baru. Dalam kurun 
waktu kurang lebih 20 tahun, terjadilah pergeseran paradigma media yang 
bersifat global dan sangat fundamental. Pergeseran ini menyangkut produksi, 
penyimpanan dan penyebaran informasi digital secara global melalui jaringan 
internet (online). Keberadaan jaringan internet membuat segala informasi 
mudah diakses dan memunculkan platform baru di era new media (Nurliah, 
2018: 108). Adanya perkembangan industri telekomunikasi dan hadirnya 
internet, memberikan dampak perubahan terhadap bertumbuhnya media online, 
yang secara bersamaan diikuti oleh menurunnya tingkat baca dan meredupnya 
media cetak. Berdasarkan survey yang dirilis oleh Nielsen Consumer & Media 
View (CMV) kuartal II 2016 yang dilakukan di 11 kota di Indonesia, hanya 9 
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persen dari generasi muda yang saat ini masih membaca koran, majalah atau 
tabloid dalam bentuk cetak. Sedangkan sisanya, lebih memilih mengakses 
informasi melalui televisi atau internet (Romadhoni, 2018:15). Media baru  
menurut Straubhaar dan LaRose dalam Nasrullah (2014: 13) adalah terjadinya 
perubahan terminologi menyangkut media. Keberadaan media baru seperti 
internet yang bisa melampaui pola penyebaran pesan media tradisional; sifat 
internet yang bisa berinteraksi mengaburkan batas geografis, kapasitas 
interaksi, dan yang terpenting bisa dilakukan secara realtime. Disamping 
memiliki kelebihan dari nilai kesegaran berita dan keluwesan, media baru 
memungkinkan sebuah media untuk dapat mengembangkan perusahaannya 
dalam bentuk cetak, audio, audio visual dan online. Ketiga media tersebut 
saling melengkapi dan berusaha untuk menjadi media sebagai penyebar 
informasi kepada masyarakat. 
Perkembangan new media atau internet, turut mengembangkan berbagai 
produk dan perubahan dalam kehidupan masyarakat. Internet adalah teknologi 
informasi dan komunikasi yang tidak ada habisnya untuk dibicarakan. 
Hadirnya internet sebagai sebuah artefak budaya dari adanya kemajuan 
teknologi dan informasi memberikan masyarakat sebuah layanan data dan 
komunikasi kecepatan tingkat tinggi. McLuhan (2005) juga menyebutkan 
bahwa internet akan membawa masyarakat dunia kepada sebuah konsep global 
village dimana antar manusia dapat terkoneksi satu dengan lainnya tanpa 
adanya batasan apapun (Romadhoni, 2018: 14). Internet juga memberikan 
kemajuan dalam bidang komunikasi dimana teks, audio dan visual dapat 
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diakses secara bersamaan dan secara simultan. Mekanisme ini juga telah 
membawa dampak signifikan terhadap perubahan aktivitas industri 
komunikasi. 
Era digital erat kaitannya dengan istilah banjir informasi dimana arus 
informasi tersebar secara luas disegala lapisan masyarakat. Hal ini berlaku 
seiring kebutuhan masyarakat akan informasi juga terus meningkat. Tercatat 
dalam survey yang dirilis oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 
(APJII)  pada tahun 2017, jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 
143,26 juta jiwa dari total populasi penduduk Indonesia 262 juta orang. Artinya 
sebagian besar  penduduk di Indonesia tercatat aktif sebagai pengguna internet 
dengan prosentase 54,68 persen. Hal ini mengalamai peningkatan 
dibandingkan dengan hasil survey yang dilakukan APJII  pada tahun 2016, 
yang tercatat sebesar 132,7 juta jiwa dari 256,2 juta penduduk. Berkembangnya 
teknologi internet membuat  para kompetitor media massa berlomba–lomba 
untuk menyajikan berita yang fresh, aktual dan up to date. Merebaknya berita 
yang bisa diakses melalui internet inilah yang menciptakan budaya baru di 
masyarakat yaitu budaya online. 
Maraknya media konvensional yang merambah ke dunia online membuat 
persaingan antar media semakin meningkat. Ditambah lagi dengan beberapa 
kalangan yang meramalkan media konvensional salah satunya media cetak 
bakal tergusur oleh teknologi media yang berbasis digital. Di Amerika Serikat, 
lonceng kematian media cetak mulai terjadi karena tidak mampu melawan 
perubahan atas berkembangnya teknologi informasi yakni media online. 
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Contoh nyata adalah Newsweek. Majalah paling populer yang berumur 85 
tahun berhenti cetak pada akhir 2012 dan kemudian berganti wajah menjadi 
media digital per Januari 2013. Sebelumnya pada 2009, The Rocky Mountain 
News memutuskan mengakhiri edisi cetak dan meninggalkan 117.600 
pembacanya. The Seattle Post Intelligence yang sudah berusia 146 tahun juga 
bernasib sama. Revolusi teknologi informasi, seperti perkembangan internet 
juga mengganggu “kesehatan” koran besar di AS. The Washington Post yang 
sering menjadi kiblat koran dunia yang terpaksa harus memangkas sejumlah 
biaya dengan menutup sejumlah biro dan mengurangi jumlah karyawan 
mereka. (Kompas.com, 2012). 
Nasib media cetak di Indonesia pun tidak jauh berbeda. Dalam catatan 
akhir tahun Aliansi Jurnalis Independen, tahun 2015 dikatakan sebagai musim 
gugur media di Indonesia. Merujuk pada data Nielsen, dari 117 surat kabar 
yang dilihat, 16 media telah gulung tikar pada 2015 dan majalah dari 170 
menyisakan 132 majalah (Permana, 2015: 78). Hal serupa juga disampaikan 
oleh Prihartono (2016: 106), yang  menyatakan kematian surat kabar melanda 
Indonesia pada tahun 2015. Sinar Harapan, Harian Bola dan Jakarta Globe 
menyatakan tutup. Mereka tidak mampu bertahan di industri media cetak 
karena gempuran media online. Seperti yang dilansir melalui CNN Indonesia, 
Eka Santhika menyatakan bahwa pada awal tahun 2018, Rollling Stone 
Indonesia menyatakan telah mengakhiri usaha penerbitan majalah musik 
miliknya. Hal ini diumumkan PT a&e Media sebagai penerbit majalah Rolling 
Stone Indonesia dan situs Rolling Stone Indonesia (cnnindonesia.com, 2018). 
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Senjakala media juga dialami oleh salah satu perusahaan media terbesar di 
Indonesia yaitu Kompas Gramedia Grup (KG Grup). Hal ini sebagaimana yang 
dilansir melalui laman tirto.id menyatakan perubahan lanskap bisnis yang 
mengarah pada digital, membuat berbagai media dari KG Grup menghentikan 
produksi cetak mulai dari Tabloid Bola (Soccer), Majalah Girls, Tabloid 
Sinyal, Majalah Kawanku, Tabloid Chip, hingga Majalah Hai yang beralih ke 
plaform online (tirto.id, 2018).  
Sedangkan di tingkat lokal, kemunduran bisnis media cetak juga terjadi 
seperti tutupnya koran Joglosemar. Setelah sepuluh tahun meramaikan ragam 
informasi kota Solo dan sekitarnya, mulai awal 2018 mendatang, koran harian 
yang dimiliki oleh pengusaha percetakan dan penerbitan S. Haryadi ini resmi 
ditutup (Jawapos.com, 2017). Tumbangnya media cetak juga meninmpa Harian 
Bernas yang terbit di Yogyakarta. Media tiga zaman yang didirikan Menteri 
Penerangan pertama RI Mr Soemanang ini resmi tak beroperasi per tanggal 1 
Maret 2018. Manajer Sirkulasi Bernas, Tedy Kartyadi menerangkan, kematian 
tersebut lantaran hantaman internet, sehingga memaksa Bernas bertransformasi 
ke format digital (alinea.id, 2018). 
Kemudian di tahun 2017 Nielsen Consumer Media View melakukan 
survei konsumsi media di 11 kota di Indonesia, menunjukkan penetrasi 
Televisi masih memimpin dengan 96 persen disusul dengan Media Luar Ruang 
(53%), Internet (44%), Radio (37%), Koran (7%), Tabloid dan Majalah (3%). 
Keberadaan internet dengan tingkat penetrasi yang cukup tinggi menjadi 
indikasi bahwa masyarakat semakin gemar mengakses berbagai konten melalui 
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media digital (Nielsen, 2017). Menurunnya jumlah pembaca media cetak juga 
mengakibatkan penurunan jumlah media dan oplahnya. Seperti yang dirilis 
secara reguler oleh Serikat Penerbit Pers (SPS) dalam Laporan tahunan AJI 
tahun 2018 adalah salah satu indikasi kuat terkait penururnan jumlah media 
dan oplah di Indonesia. Menurut pendataan SPS, penurunan jumah media ini 
terasa sejak tahun 2015 meski  penurunan sudah mulai terjadi sejak tahun 2012 
dalam jumlah kecil (Manan, 2018: 57) . 
Tabel 1. Jumlah Media Cetak di Indonesia 2011-2017 
JENIS 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 
Surat kabar Harian 401 400 394 418 383 400 399 
Surat kabar Mingguan 284 230 220 218 202 67 67 
Majalah 411 455 421 449 420 209 194 
Tabloid 265 239 219 236 213 134 133 
Jumlah 1361 1324 1254 1321 1218 810 793 
Sumber: AJI 2018 
Penurunan jumlah media diberbagai jenis itu juga berdampak pada 
oplahnya. Berdasarkan data yang dihimpun oleh SPS dalam kurun waktu 2011-
2017 secara konstan, menunjukkan penurunan oplah berbagai media cetak dari 
kisaran 25 juta eksemplar menjadi 17 juta eksemplar. Penurunan jumlah oplah 
ini diikuti dengan penurunan jumlah belanja iklan pada setiap media (Manan, 
2018: 57-58). 
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Tabel 2. Pertumbuhan Oplah Media Cetak 2011-2015 
Sumber: AJI 2018 
Oleh karena itu, budaya online mau tidak mau membuat para kompetitor 
media massa berlomba-lomba berinovasi baik dalam bidang konten, maupun 
perkembangan teknologi untuk menyambut dan bersaing dengan para 
perusahaan berbasis online lainnya. Hal ini dilakukan untuk memenuhi 
kebutuhan generasi milenial akan informasi yang cepat dan akurat yang tidak 
bisa dipisahkan dengan gawai. Selain itu agar eksistensi dari media tersebut 
tetap terjaga di era yang serba canggih seperti saat ini. 
Menurut Jan Van Djik dalam Nasrullah (2014: 15) munculnya media baru 
juga ditandai dengan apa yang disebut konvergensi media. Secara struktural, 
konvergensi media berati integrasi dari tiga aspek, yakni telekomunikasi, data 
komunikasi, dan komunikasi massa dalam satu medium. Willis dan Willis 
dalam Bawapratama (2010: 10) menyatakan bahwa salah satu alasan utama 
konvergensi media menjadi sebuah jawaban atas upaya eksistensi media 
meskipun biaya yang dikeluarkan sangatlah besar ialah bahwa pengaplikasian 
teknologi baru dalam kehidupan bermedia mampu mengurangi pengeluaran 
media dalam jangka panjang.  
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 Keterpaduan teknologi dengan jaringan internet ini memberikan pengaruh 
yang bermacam-macam dalam kehidupan masyarakat. Dalam era konvergensi 
media, segala macam yang berhubungan dengan internet memunculkan dunia 
baru juga. Secara konvensional, dahulu kita mengenal suatu media hanya 
berguna sesuai fungsi dari barang tersebut, namun sekarang dalam satu 
perangkat media dapat mengakses berbagai fungsi media lainnya.  
Efisiensi menjadi salah satu alasan bagi perusahaan media baik cetak 
maupun elektronik untuk mengaplikasikan teknologi baru yang dijelaskan 
sebagai konsep konvergensi media. Selain itu, terdapat pula tujuan lain yang 
dapat dihasilkan dari pengaplikasian teknologi baru dalam kehidupan 
bermedia. Sehingga konsep konvergensi media dapat dijadikan sebuah dasar 
pemikiran bahwa teknologi baru tidak akan muncul tanpa adanya proses dan 
hasil kerja yang efektif. Metamorfosis media baru tidak muncul begitu saja dan 
terlepas dari yang lain. Semua muncul secara bertahap dari metamorfosis 
media terdahulu. Ketika bentuk media baru muncul, maka media yang 
terdahulu beradaptasi dan terus berkembang, bukan mati. (Fidler dalam Sugiya, 
2012: 9). 
Transformasi media dalam mengaplikasikan teknologi baru tidak bisa 
dimaknai bahwa media tersebut serta merta menghilangkan atau bahkan 
berubah menjadi media lain, akan tetapi media yang melaksanakan konsep 
konvergensi media, justru berkembang dan melebarkan sayap dengan hadir 
sebagai media multiplatform. Tidak dapat dipungkiri, hadirnya berbagai media 
dengan konsep konvergensi media, membuat masyarakat tidak memiliki waktu 
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untuk menguji kebenaran informasi yang diterimanya. Salah satu cara untuk 
mengecek kevalidan informasi yakni merujuk pada media konvensional baik 
cetak maupun elektronik. Untuk dapat bertahan, media konvensional harus 
mampu mempertahankan kredibilitas dan kepercayaan masyarakat dalam 
menyajian informasi. Kredibilitas dan kepercayaan masyarakat ini dapat 
dibangun dengan profesionalitas wartawan yang berpegang teguh pada etika 
jurnalisme yaitu menyajikan informasi yang faktual dan terverifikasi dengan 
baik. Hal ini lah yang kemudian menjadi kelemahan media online karena 
media online menawarkan kecepatan berita dan mengabaikan etika jurnalisme. 
Berkaca dari adanya ramalan media konvensional yang akan “gulung 
tikar” serta ancaman kematian media karena tidak memanfaatkan teknologi 
informasi, sejumlah media nasional dan lokal di Indonesia mulai menerapkan 
konsep konvergensi. Hal ini juga didukung dengan pernyataan Prihartono 
(2016: 106) yang menyebutkan Serikat Penerbit Surat Kabar (SPS) yang kini 
berganti nama menjadi Serikat Perusahaan Pers melakukan kajian agar media 
cetak bisa bertahan. Pada Kongres XXVII tahun 2007 di Jakarta, SPS 
menghasilkan beberapa rekomendasi. Rekomendasi diantaranya konvergensi 
media adalah sebuah keniscayaan yang mutlak yang perlu diantisipasi para 
penerbit media cetak melalui peningkatan sumber daya manusia perusahaan 
pers dalam penguasaan informasi dan teknologi.  Sehingga media nasional dan 
lokal seperti Grup Kompas Gramedia, Kedaulatan Rakyat Grup, Grup Tempo, 
Transcorp, dan sebagainya mulai menerapkan konsep konvergensi media.  
11 
 
 
 
Sebagaimana yang terdapat dalam penelitian terdahulu yang membahas 
tentang Konvergensi Media pada salah satu media lokal yakni Solopos oleh 
Anton Wahyu Prihartono dari Universitas Sebelas Maret di Surakarta. Hasil 
dari penelitian ini menunjukkan bahwa konvergensi media merupakan salah 
satu strategi menghadapi perkembangan teknologi, serta derasnya media 
online. Dari hasil penelitian Anton Wahyu Prihartono yang memaparkan 
bagaimana Solopos berkonvergensi untuk mempertahankan eksistensi Solopos 
sebagai koran cetak dan sekaligus pengemnbangan unit usaha baru agar 
mampu bertahan dalam persaingan industri media. Dalam hal ini, dapat 
dikaitkan bahwa dalam menghadapi persaingan media massa pada era saat ini 
dibutuhkan strategi-strategi yang dapat membuat media tersebut mampu 
bersaing dan tetap eksis. 
Media cetak di Indonesia secara umum dikuasai oleh kelompok media 
besar Kompas Gramedia dan Jawa Pos. Kedua perusahaan media tersebut 
melakukan ekspansi hampir ke seluruh wilayah Indonesia melalui surat kabar 
lokal harian Tribun dan Radar (Nugroho, Putri dan Laksmi 2012: 70). Salah 
satu daerah di Indonesia yang mempunyai populasi surat kabar cukup banyak 
yaitu Yogyakarta. Berdasarkan data Dewan Pers Nasional tahun 2014, terdapat 
12 surat kabar lokal yang beredar terdiri dari 3 surat kabar bulanan (Basis, 
Kabare, Suara Aisyiyah), 2 surat kabar mingguan (Djaka Lodang, Suara 
Muhammadiyah) dan 6 surat kabar harian yakni Kedaulatan Rakyat, Radar 
Jogja, Merapi Pembaharuan, Bernas Jogja, Harian Jogja, dan Tribun Jogja 
(Jurnal Dewan Pers 2014:103-104). Namun pada tahun 2018 Harian Bernas 
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memutuskan untuk berhenti terbit dan fokus pada plaform online (alinea.id, 
2018). 
Beredarnya surat kabar lokal daerah sebagai bagian dari ekspansi grup 
media besar secara tidak langsung akan memunculkan sebuah persaingan 
antara media tersebut. Munculnya jaringan Radar di berbagai kota di Jawa 
menjadi contoh ekspansi bisnis media yang dilakukan oleh kelompok Jawa Pos 
Grup. Tercatat saat ini ada 15 Radar yang berada di grup pulau Jawa bagian 
Timur, yakni Radar Solo, Radar Semarang, Radar Jogja, Radar Kudus, Radar 
Madura, Radar Bojonegoro, Radar Kediri, Radar Tulungagung, Radar 
Sidoarjo, Radar Mojokerto, Radar Jember, Radar Banyuwangi, Radar Bromo, 
Radar Surabaya, dan Radar  Bali. 
Terbitnya surat kabar harian Radar Jogja pada tahun 2000 menjadi contoh 
ekspansi bisnis media yang dilakukan oleh kelompok Jawa Pos Grup. 
Keputusan Radar Jogja untuk melakukan konvergensi media didasarkan 
sebagai langkah antisipasi dari perkembangan telekomunikasi dan internet serta 
adanya trend media online yang menjadi  tantangan media massa pada saat ini. 
Turunnya jumlah media, dan juga oplahnya, menjadi sinyal jelas soal kian 
sulitnya bisnis media cetak. Oleh karena itu serangkaian strategi diperlukan 
bagi sebuah perusahaan agar dapat bersaing dengan kompetitornya. 
Pemilihan Radar Jogja sebagai objek penelitian, didasarkan pada 
perbandingan data dari Radar lain yang berada satu circle dengan Radar Jogja, 
yakni Radar Semarang, Radar Kudus dan Radar Solo. Jika dilihat dari platform 
digital yang dikelola, dari keempat Radar yang telah disebutkan Radar Jogja 
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lebih aktif dalam pengelolaan platform digitalnya. Hal tersebut dibuktikan 
dengan adanya platform baru yang mereka rintis yakni podcast. 
Bertolak dari berbagai permasalahan diatas tersebut, penulis tertarik untuk 
meneliti bagaimana implementasi konvergensi Radar Jogja sebagai perusahaan 
media agar proses transformasi konvergensi media berjalan sesuai dengan 
target.  
B. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, peneliti mengidentifikasi 
masalah sebagai berikut : 
1. Adanya ancaman dari kompetitor media massa lainya yang sudah 
menerapkan konsep konvergensi media. 
2. Penurunan penetrasi minat baca terhadap media cetak 
3. Penurunan jumlah oplah di sejumlah media cetak 
4. Senjakala media cetak baik di tingkat nasional maupun lokal 
C. Batasan Masalah  
Agar tidak terlalu luas dalam pengelolaan data, maka penelitian ini akan 
dibatasi pada implementasi konvergensi media Radar Jogja dalam menghadapi 
persaingan media. 
D. Rumusan Masalah 
Bagaimana implementasi konvergensi media Radar Jogja dalam menghadapi 
persaingan media? 
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E. Tujuan Penelitian 
Untuk mendeskripsikan imolementasi konvergensi media Radar Jogja dalam 
menghadapi persaingan media. 
F. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Praktis 
a. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan evaluasi bagi pengelola 
industri media. Hal ini didasarkan pada realitas arus globalisasi akan 
persaingan profesionalitas, layanan dan kualitas produk yang harus 
disikapi secara tepat oleh pengelola media. 
b. Menjadikan masyarakat  agar lebih kritis dalam mengahdapi media yang 
bergerak dinamis. 
2. Manfaat Akademis 
a. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan dan wawasan 
bagi penelitian, khususnya mengenai implementasi konvergensi media 
dalam menghadapi persaingan media. 
b. Dapat membantu memperkaya khazanah keilmuan khususnya bagi 
peneliti terkait tema penelitian tentang riset konvergensi suatu media. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
15 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
A. Kajian Teori  
1. Komunikasi Massa 
Komunikasi massa adalah proses komunikasi yang dilakukan melalui 
media massa dengan berbagai tujuan komunikasi dan menyampaikan 
informasi kepada khalayak luas. Informasi yang disampaikan bisa diperoleh 
melalui perantara berupa media cetak maupun elektronik, yang dapat 
menyebarluaskan informasi massa yang disebarkan oleh media massa, 
mereka ini terdiri dari publik pendengar atau pemirsa sebuah media massa 
(Bungin, 2006: 71-72). Hidayat (2007: 3) juga menyampaikan bahwa pada 
dasarnya komunikasi massa dapat diartikan sebagai proses komunikasi 
melalui media massa (media cetak dan elektronik). Sebab, sejak awal 
perkembangannya, komunikasi massa berasal dari pengembangan kata 
media of mass communication (media komunikasi massa). 
Sedangkan pendapat lain dikemukakan oleh Effendy (2006:20) 
komunikasi massa (mass communication) adalah komunikasi yang 
dilakukan melalui media massa, jelasnya merupakan singkatan dari 
komunikasi media massa (mass media communication). Hal ini berbeda 
dengan pedapat ahli psikologi sosial menyatakan bahwa komunikasi massa 
tidak selalu dengan menggunakan media massa. Menurut mereka pidato 
dihadapan sejumlah orang banyak disebuah lapangan misalnya, asal 
menunjukkan perilaku massa (mass behavior), itu dapat dikatakan 
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komunikasi massa. Semula mereka yang berkumpul di lapangan itu adalah 
kerumunan biasa (crowd) yang satu sama lain tidak mengenal, tetapi 
kemudian, karena sama-sama terikat oleh pidato seorang orator, mereka 
sama-sama terikat oleh perhatian yang sama, lalu menjadi media massa. 
Oleh sebab itu, komunikasi yang dilakukan oleh si orator secara tatap muka 
seperti itu juga disebut sebagai komunikasi massa. 
2. Media Massa 
Media massa adalah alat atau sarana yang digunakan dalam 
penyampaian pesan dari sumber (komunikator) kepada khalayak 
(komunikan/ penerima) dengan menggnakan alat–alat komunikasi mekanis, 
seperti surat kabar, radio, televisi, film, dan internet (Wardhani, 2008: 20). 
Media merupakan alat (sarana) komunikasi seperti koran, majalah, radio, 
televise, film, poster, dan spanduk. Sementara media massa adalah sarana 
dan saluran resmi sebgai alat komunikasi untuk menyebarkan berita dan 
pesan kepada masyarakat luas. 
Media massa adalah media yang dalam penyampaian informasi baik 
pendidikan, hiburan dan yang lain, dapat disampaikan melaui media cetak, 
media elektronik dan media online. Hal tersebut dinilai oleh masyarakat 
memiliki kredibilitas yang tinggi, sehingga segala informasi yang 
disampaikan oleh media massa merupakan sebuah kebenaran. 
a. Macam–macam Media Massa 
1) Media Cetak 
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Menurut Pasallo (2013: 93) media cetak adalah suatu media statis 
yang menguutamakan fungsinya sebagai media cetak terdiri dari 
lembaran dengan jumlah kata, gambar, atau tata warna dan halaman 
putih,dengan fungsi utama untuk memberikan informasi atau 
menghibur.  Media cetak merupakan media komunikasi yang berupa 
tulisan. Secara garis besar, media cetak dibafi menjadi tiga jenis 
(Koran, tabloid, dan majalah). Koran berasal dari bahaasa Belanda: 
Krant, dari bahasa Perancis Courant atau surat kabar adalah suatu 
penerbitan yang ringan dan mudah dibuang, biasanya dicetak pada 
kertas berbiaya rendah yang disebut kertas Koran, yang berisi berita  -
berita terkini dalam `berbagai topik.  
Topiknya bisa berupa kegiatan politik, kriminalitas, olahraga, 
tajuk rencana, cuaca. Surat kabar juga berisi kartun, TTS dan hiburan 
lainnya. Ada juga surat kabar yang dikembangkan untuk bidang–
bidang tertentu, misalnya berita untuk industri tertentu, penggemar 
olahraga tertentu, penggemar seni atau partisipan terrtentu. 
Selain Koran dan tabloid, ada juga media cetak berupa majalah. 
Majalah adalah media komunikasi yang berisikan informasi secara 
lebih mendalam, tajam, dan memiliki nilai aktualitas yang lebih lama 
dibandingkan dengan Koran tabloid, serta menampiilkan gambar atau 
foto yang lebih banyak. Selain itu, halaman muk dan foto dalam 
majalah lebih memiliki daya tarik, dan ciri lainnya, majalah dapat 
diterbitkan secara mingguan, dwi mingguan, dan bulanan. 
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2) Media Elektronik 
Media  massa elektronik adalah jenis media massa yang isinya 
disebarluaskan melalui suara atau suara dan gambar dengan 
menggunakan teknologi elektro, seperti radio dan televisi. Radio 
adalah teknologi yang digunakan untuk pengiriman sinyal dengan cara 
modulasi dan gelombang elektromagnetik. Gelombang ini melintas 
dan merambat lewat udara dan bisa juga merambat lewat ruang 
angkasa yang hampa udara, karena gelombang ini tidak memerlkan 
medium pengangkut (Oramahi, 2012: 120). 
Sedangkan televisi adalah media komunikasi yang bersifat suara 
dan gambar (audiovisval). Televisi adalah sebuah media 
telekomunikasi terkenal yang berfungsi sebagai penerima siaran 
gambar bergerak beserta suara, baik itu yang hitam–putih maupun 
bewarna. Kata “televisi” merupakan gabungan dari kata tele (jauh) 
dari bahasa Yunani dan visio (penglihatan) dari bahasa Latin, 
sehingga  televisi dapat diartikan sebagai alat komunikasi jarak jauh 
yang menggunakan media visual/ penglihatan. 
3) Media Online 
Media online merupakan media komunikasi yang 
pemanfaatannya menggunakan peragkat internet. Karena itu, media 
online tergolong media massa yang opuler dan bersifat khas. Dimana 
masyarakat harus menggunakan jaringan internet dengan 
menggunakan perangkat komputer atau smartphone. 
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John M. Echols dan Hasan Shadily memberikan definsi mengenai 
online. On berarti sedang berlangsung, dan line berarti garis, barisan, 
jarak dan tema. Sigkatnya, online berarti proses pengaksesan 
informasi yang sedang berlangsung melalui media internet. Menurut 
Harris Poll, lebih dari 137 juta orang Amerika melaksanakan seluruh 
kegiatan mereka melalui dunia internet. Pada tahun 1995, hanya 9% 
orang yang belum memanfaatkan internet. Saat ini, diperkirakan 
pengguna internet lebih dari tiga jam dalam perharinya. Menurut 
Yayan Sopian (2001) dalam Nurudin (2009:18), media online 
memiliki 3 karakteristik yakni: 1) memberikan kemudahan bagi 
pengakses karena sifatnya yang dinamis dan mengalir secara terus 
menerus; 2) real time, dimana berita yang disajikan selalu update dan 
aktual sehingga pembaca dapat menerima berita setiap waktu; 3) 
publikasi konten lebih beragam atau multimedia, dengan disertai 
berbagai fitur dan tampilan yang menarik.  
b. Fungsi Media Massa 
Menurut Effendy (2006: 26-31) menjabarkan fungsi media sebagai 
berikut.: 
1) Menyiarkan Informasi (to inform) 
Menyiarkan informasi adalah fungsi media massa yang pertama 
dan utama. Khlayak pembaca dan pemirsa memerlukan informasi 
mengenai berbagai hal di bumi ini: mengenai peristiwa yang terjadi di 
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masyarakat dan dunia, menunjukkan hubungan kekuasaan, dan 
memudahkan inovasi, adaptasi, dan kemajuan. 
2) Mendidik (to educate)  
Sebagai sarana pendidikan massa (mass education), surat kabar 
memuat tulisan–tulisan yang mengandung pengetahuan. Begitu pula 
dengan media elektronik yang menayangkan program acara yang 
mendidik, sehingga khalayak bertambah pengetahuannya. 
Menyangkut fungsi mendidik pada media cetak, bisa dalam bentuk 
artikel atau tajuk rencana secara implisit, atau cerita bergambar yang 
mengandung  unsur pendidikan. 
3) Menghibur (to entertain) 
Hal–hal yang bersifat hiburan sering dimuat oleh surat kabar dan 
majalah untuk melindungi berita–berita berta (hardnews) dan artikel 
yang berbobot. Isi media cetak yang bersifat menghibur bisa 
berbentuk cerita pendek, cerita bergambar, teka–teki silang, karikatur 
dan lainnya. Tidak jarang juga, berita yang mengandung human 
Interest dan kadang tajuk rencana. 
Dalam media elektronik yang sifatnya menghibur bisa dalam 
bentuk tayangan komedi, kuis, sinetron, film, acara musik dan lainnya. 
Sedangkan menurut McQuail fungsi menghibur pada media sebagai: 
melepaskan diri atau terpisah dari permasalahan, bersantai, 
mendapatkan kenikmatan jiwa dan estetis, mengisi waktu, dan 
lainnnya. Meski pemuatan atau penayangan isi mengandung hiburan, 
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itu semata–mata untuk melemaskan ketegangan pikiran  setelah para 
pembaca atau penonton dihidangkan  oleh berita dan artikel yang 
berat. 
4) Mempengaruhi (to influence) 
 Fungsi inilah yang menyebabkan pers memegang peranan 
penting dalam kehidupan masyarakat. Jurnalistik merupakan sarana 
untuk mempengaruhi pendapat dan pikiran orang lain tentang fakta 
dan peristiwa yang sedang menjadi topik pembicaraan. Fungsi 
mempengaruhi dari media massa secara implisit teerddapat pada 
berita, sedang secara eksplisit terdapat pada tajuk rencana, artikel, dan 
opini yang dapat mengkonstruk pikiran masyarakat lewat permainan 
dan tayangan di TV. 
c. Karakteristik Media Massa 
Secara umum, karakteristik media massa menurut Sudarman (2008:8) 
adalah sebagai berikut : 
1) Melembaga. Media massa merupakan lembaga atau organisasi, yang 
terdiri atas kumpulan orang-orang, yang digerakkan oleh suatu sistem 
manajemen, dalam mencapai suatu tujuan tertentu. Orang-orang 
dalam lembaga media massa seperti pimpinan redaksi, wartawan, 
pegawai tata usaha (redaksional) dan lain sebagainya, tertampung 
dalam suatu wadah yang terikat oleh berbagai peraturan-peraturan 
tertentu. 
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2) Bersifat Umum. Media massa bersifat umum, artinya bahwa media 
massa terbuka dan ditujukkan untuk masyarakat umum, berisi hal-hal 
yang bersifat umum, dan otomatis bukan kepentingan pribadi. 
Dengan demikian masyarakat umu dapat memanfatkannya sebagai 
media ekspresi diri melalui tulisan-tulisannya sebagai hasil kreatifitas 
dirinya. Misalnya memanfaatkannya dengan menulis berita, artikel, 
opini, cerita, fiksi dan lain sebagainya. Selain itu, media massa juga 
dapat dimanfaatkan untuk menyampaikan unek-unek atau aspirasi 
tertentu yang ingin kita sampaikan kepada pihak-pihak tertentu, 
misalnya dengan menulis surat pembaca. Bagi para penulis pemula, 
menuis surat pembaca dapat dijadikan sebagai ajang latihan 
berkreatifitas menulis di media massa. 
3) Bersifat Anonim dan Heterogen. Media masa bersifat anonim dan 
heterogen, anonim artinya bahwa orang-orang yang terkait dalam 
media massa tidak saling kenal. Bersifat heterogen artinya bahwa 
orang-orang yang menaruh perhatian pada media massa bersifat 
beranekaragam (heterogen). Terdiri atas berbagai lapisan masyarakat 
yang berbeda atas: suku, agama, ras, usia, bahasa, pekerjaan, status, 
jenis kelamin, pendidikan, latar belakang busaya dan perbedaan-
perbedaan lainnya. Dengan demikian etika menulis di media massa 
kita dituntut untuk dapat menyalurkan pandangan-pandangannya 
yang bersifat umum, sehingga dapat diterima oleh umum. Selain itu 
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juga tidak menyinggung masalah SARA yang dapat menimbulkan 
polemik pada kehidupan masyarakat. 
4) Menimbulkan Keserempakan. Karakteristik lain dari media massa 
yaitu bahwa media massa dapat menyampaikan pesan (message) 
kepada khalayak secara serempak, seerempak disini adalah serempak 
ketika media massa “menjalin kontak” dengan para pembacanya. 
Meskipun khalayak berbeda jarak dan tempat, namun demikian 
khalayak dapat membaca informasi yang disampaikan oleh media 
massa yang bersangkutan secara serempak. Misalnya ketika surat 
kabar ibu kota yang terbit pada hari Kamis dibaca oleh masyarakat di 
kota Bandung maka pada hari itu pula dibaca oleh masyarakat 
Yogyakarta, Jawa Tengah, Sumatra, Kalimantan dan sebagainya. 
5)  Mementingkan isi (contents) daripada hubungan kedekatan. Media 
massa dalam memuat suatu tulisan, lebih banyak mementingkan isi 
(contens) daripada kedekatan hubungan. Meskipun kemungkinan kita 
dekat denhgan orang-orang yang terlibat dalam media massa tempat 
kita mengirimkan tulisan, belum tentu tulisan kita dimuat jika 
memang tidak layak. 
d. Peran Media Massa 
Media massa adalah institusi yang berperan sebagai agent of change, 
yaitu sebagai institusi pelopor perubahan. Ini adalah paradigma utama 
media massa (Bungin, 2006: 85). Dalam menjalankan paradigmanya 
media massa berperan : 
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1) Sebagai institusi pencerahan masyarakat, yaitu perannya sebagai 
media edukasi. Media massa menjadi media yang setiap saat 
mendidik dan masyarakat supaya cerdas, terbuka pikirannya, dan 
menjadi masyarakat yang maju. 
2) Selain itu, media massa juga menjadi media informasi, yaitu media 
yang setiap saat menyampaikan informasi kepada masyaraka. Dengan 
informasi yanng terbuka, jujur dan benar disampaikan media massa 
kepada masyarakat, maka masyarakat akan menjadi kaya informasi, 
informatif, dan dapat menyampaikan informasi dengan jujur kepada 
media massa. Selain itu, informasi yang banyak dimiliki oleh 
masyarakat, menjadikan masyarakat sebaai masyarakat dunia yang 
dapat berpartisipasi dengan berbagai kemampuan. 
3) Terakhir media massa sebagai media hiburan. Sebagai agent of 
change, media massa juga menjadi institusi budaya, yaitu institusi 
yang setiap saat menjadi corong kebudayaan, katalisator 
perkembangan budaya.sebagai agent of change yang dimaksud 
adalah juga mendorong agar perkembangan budaya bermanfaat bagi 
keberlangsungan kehidupan manusia dan mencegah berkembangnya 
budaya yang justru merusak peradaban masyarakat. 
3. Surat Kabar 
a. Pengertian Surat Kabar 
Surat kabar merupakan salah satu bagian dari media cetak. Surat 
kabar terbit secara berkala yang berisi berita kemudian dimultiplikasi 
25 
 
 
 
secara massal (Putra, 2007: 8). menurut Onong Uchjana Efendy, surat 
kabar adalah: “Lembaran tercetak yang memuat lapporan yang terjadi 
di masyarakat, dengan  ciri-ciri: terbit secara periodik, bersifat umum, 
isinya termasa atau aktual, mengenai apa saja dan dimana saja di 
seluruh dunia, yang mengandung nilai untuk diketahui khalayak 
pembaca”. Perkembangan surat kabar sendiri bisa dilihat dari tiga fase 
menurut Santana ( 2005, 89) yaitu fase pertama: fase para pelopor, yang 
mengawali penerbitan surat kabar secara sporadis, dan secara gradual 
kemudian menjadi penerbit reguler yang teratur waktu terbit dan materi 
pemberitaan serta khalayak pembacanya.  
Berbagai surat kabar awal terbit di masyarakat yang belum paham 
akan fungsi media. Ditambah cara membaca huruf-huruf berita cetak, 
karena keterbiasaan retorika oral jadi penghubung antar individu sosial. 
Namun, perkembangan masyarakat akhirnya membuat pertumbuhan 
surat kabar menjadi institusi yang diakui masyarakat. Fase kedua sistem 
otokrasi yang masih menguasai masyarakat membuat surat kabar 
ditekan kebebasan menyampaikan laporan pemberitaannya. 
Penyensoran terhadap beberapa subjek materi informasinya kerap 
diterima surat kabar. Setiap surat kabar harus memiliki izin (lisensi) 
dari berbagai pihak yan berkuasa. Senua itu akhirnya mengurangi 
indepedensinya  sebagai instrumen media informasi. 
Fase ketiga: kebebasan pers memang telah didapat. Berbagai 
pemberitaan sudah leluasa disampaikan. Akan tetapi, sistem kapitalisasi 
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industri masyarakat kerap jadi pengontrol. Ini dilakukan antara lain 
melalui pengenaan pajak, penyuapan, dan sanksi hukum yang dilakukan 
kepada media dan pelaku-pelakunya. Surat kabar sebagai media cetak 
memiliki karakteristik yang tentu saja berbeda dengan media elektronik. 
Adapun karakteristik surat kabar sebagai salah satu media cetak dapat 
dilihat dari: 
(1) Publisitas, yaitu oenyebaran informasi kepada publi atau 
masyarakat. Untuk itu, penerbitan meskipun sama dengan surat 
kabar tidak bisa disebut sebagai surat kabar jika hanya ditujukan 
kepada sekelompok orang atau golongan. 
(2) Periodesitas, menunjuk pada keteraturan terbit sebuah media cetak, 
misalnya harian, mingguan atau dwi mingguan. 
(3) Universalitas, merujuk pada isi yang beranekaragam. Meliputi 
segala aspek kehidupan manusia, seperti masalah sosial, ekonomi, 
budaya, pendidikan dan lainnya. 
(4) Aktualitas, berupa informasi terkini terbaru dan masih hangat tanpa 
mengesampingkan pentingnya kebenaran yang ada (Ardianto, 
2004: 104). 
Sedangkan untuk fungsi dari surat kabar itu sendiri menurut Joseph 
A. Devito memiliki dua fungsi umum. Pertama, surat kabar merupakan 
sumber informasi mengenai apa yang sedang terjadi secara global dan 
di daerah setempatg atau berita yang ada di lokal wilayah terbit surat 
kabar tersebut. Misalnya surat kabar Solopos akan memiliki berita 
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khusus mengenai daerah Surakarta dan sekitarnya termasuk wilayah di 
eks karsidenan Surakarta. Fungsi kedua surat kabar adalah menghibur. 
Untuk fungsi ini biasanya terdapat pada rubrik seni, olahraga atau 
komik yang terdapat pada surat kabar tersebut (Devito, 1997:  511). 
b. Klasifikasi Surat Kabar 
Dilihat dari wilayah distribusi, segmentasi dan pangsa pasar, surat 
kabar dapat diklasifikasikan ke dalam empat kelompok (Sumadiria, 
2005: 116) antara lain: 
(1) Surat kabar komunitas (community newspaper) 
Surat kabar ini memiliki wilayah ditribusi yang sangat terbatas, 
biasanya hanya mencakup satu desa dalam satu kecamatan saja. 
Surat kabar ini hanya emmuat informasi yang ditujukan untuk suatu 
organisasi, perkumpulan, instansi oerusahaan swasta maupun 
pemerintah. 
(2) Surat kabar lokal (local paper) 
Surat kabar ini hanya beredar disebuah kota dan sekitarnya. Ciri 
utama dari surat kabar ini adalah 80 % isinya didominasi oleh 
berita, laporan, tulisan dan sajian bergambar nuansa lokal. 
(3) Surat kabar nasional (national paper) 
Surat kabar ini sirkulasinya meliputi seluruh provinsi yang ada di 
Indonesia, setidaknya sebagian provinsi yang dapat dijangkau oleh 
transportasi darat, udara maupun laut. 
(4) Surat kabar International (International Pers) 
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Surat kabar internasional hadir di sejumlah negara dengan 
menggunakan teknologi ssistem cetak jarak jauh dengan pola 
pengembangan zona atau wilayah. 
Selain wilayah distribusina yang berbeda-beda, waktu terbit surat 
kabar pun berbeda. Kebanyakan surat kabar terbit setiap hari sehingga 
disebut sebagai surat kabar haria, surat kabar tersebut melayani 
kebutuhan masyarakat dalam skala nasional atau lokal. Berikut 
pembagian surat kabar berdasarkan waktu terbit” 
(1) Surat kabar harian yaitu surat yang terbit tujuh kali selama satu 
minggu atau dari Senin hingga Minggu yang dapat ditemui hampir 
disetiap kota besar di Indonesia. Surat kabar ini menyediakan 
liputan berita yang terperinci mengenai berbagai peristiea dan 
artikel yang membahas mengenai isu nasional dan lokal. Namun 
terdapat pula ulasan artikel berupa olahraga, pendidikan, bisnis 
termasuk juga hiburan. 
(2) Surat kabar mingguan yakni terbit di kota kecilatau pada suatu 
wilayah yang tidak luas dimana jumlah berita mengenai kota 
bersangkutan dan juga iklan yang masuk tidaklah banyak untuk 
ditampilkan disurat kabar harian. Surat kabar mingguan biasanya 
menyajikan berita mengenai peristiwa yang rerlevan dengan 
masyarakat setemppar dimana surat kabar tersebut beredar. 
(3) Surat kabar khusus. Yakni surat kabar yang menyajikan isis berita 
hanya untuk kalangan tetentu saja, sehingga berita yang dibuat juga 
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harus sesuai dengan audience yang disasar, seperti organisasi 
profesional, kalangan industri, dan peminay topik tertentu. 
Contohnya ssurat kabar yang ditujuakan untuk pembaca muslim 
dan non muslim, surat kabar kampus juga termasuk dalam surat 
kabar khusus (Morissan, 2010: 303-304). 
c. Kelebihan dan Kelemahan Surat Kabar 
Sebagai media cetak, surat kabar tidak lepas dari kekurangan dan 
kelebihan. Namun, diantara kelebihan dan kekurangan tersebut saling 
mengisi antara satu media dengan media lain. Berikut kelebihan dari 
adanya media cetak surat kabar: 
(1) Mampu menyajikan informasi atau berita secara jelas dan lengkap, 
hal ini dapat terjadi karena penjelasan dari surat kabar leboh detail 
mengenai peristiwa atau kejadian yang di liput. 
(2) Karena surat kabar dicetak pada sebuah media yakni kertas maka 
surat kabar hadir secara riil secara fisik, sehingga bisa dibawa. 
(3) Dapat didokumentasikan, surat kabar dapat dikumpulkan dari hari 
ini hingga baas waktu yang diinginkan sehingga dapat melihat 
kejadian yang telah lampau dari dokumentasi tersebut 
(4) Surat kabar tersebut dapat dibaca berulang-ulang, bahkan esok 
harinya masih bisa dibaca kembali. Jika ingin membeli surat kabar 
sangat mudah dengan berlangganan pada agen surat kabar tersebut 
(Suryawati, 2011: 4). 
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Selain itu surat kabar nyatanya juga memiliki sejumlah kekurangan, 
apalagi setelah munculnya media digital. Berikut sejumlah kekurangan 
dari adanya surat kabar: 
(1) Kualitas cetakan yang rendah menjadiakan surat kabar terutama 
harian tidak mampu menampilkan gambar yang jelas seperti halnya 
media cetak mingguan seperti tabloid atau majalah. 
(2) Frekuensi penyebaran surat kabar juga terbatas untuk daerah 
pelosok, surat kabar hanya dapat dinikmati dikota-kota yang masih 
terjangkaku oleh agen. 
(3) Sebagai media yang tercetak dan terbaca, membuat surat kabar 
tidak bisa menjangkau konsumennya yang berkebutuhan khusus 
seperti tuna netra (Morissan, 2010: 311).   
4. Media Baru (New  Media) 
a. Pengertian New Media 
Media baru adalah istilah yang dimaskudkan untuk mencakup 
kemunculan digital, komputer, atau jaringan teknologi informasi dan 
komunikasi di akhir abad ke-20. Secara sederhana media baru adalah 
media yang terbentuk dari interaksi antara manusia dengan komputer dan 
smartphone dan internet secara khususnya. Termasuk didalamnya adalah 
web, blog, online social network, online forum dan lain-lain yang 
menggunakan komputer sebagai medianya. New media adalah sebuah 
media yang memfasilitasi interaksi antara pengirim dan penerima 
(Danaher dan Davis, 2003 dalam Puspita, 2015: 206). Hal yang 
31 
 
 
 
mendasari muncunya new media adalah adanya teknologi komputer dan 
internet. Menurut Mulyana (2007: 70) istilah new media terdiri dari dua 
kata yakni “new” yang artinya baru dan “media” yang berarti media atau 
alat yang digunakan komunikan untuk menyampaikan pesannya kepada 
penerima. New media adalah bentuk konvergensi atau penggabungan 
media konvensional dengan media digital.  
Menurut Denis McQuail dalam Gumelar (2013: 9), menyebutkan 
bahwa media baru membuat bentuk komunikasi massa mengalami 
perubahan. Ada enam perubahan utama yang berkaitan dengan 
munculnya media baru, antara lain : 
1) Digitalisasi dan konvergensi atas segala aspek media 
2) Interaktifitas dan konektifitas jaringan yang makin meningkat 
3) Mobilitas dan delokasi untuk mengirim dan menerima 
4) Adaptasi terhadap peranan publikasi dan khalayak 
5) Munculnya beragam bentuk baru pintu (gateway) media  
6) Pemisahan dan penngaburan dari lembaga media. 
b. Kelebihan dan kelemahan New Media 
Sebagai sebuah medium, new media mempunyai kelebihan dan 
kekurangan seperti yang disampaikan oleh Syaibani (2011: 24) antara 
lain: 
1) Interaktivitas, new media atau media baru sangat memberikan 
kemudahan penggunanya untuk berinteraksi didalam dunia virtual. 
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2) Ilmu Pengetahuan, medium ini banyak memberikan pengetahuan 
kepada penggunanya. Fitur lainnya seperti Yaho, Google, Wikipedia 
dapapt menyediakan berbagai macam ilmu oengetahuan yang ada di 
dunia. 
3) Ekonomi (e-commerce), dari ekonomi, new media dapat memberikan 
kemudahan dalam segi pemasaran. Tidak hanya itu saja new media 
juga dapat digunakan sebagai toko virtual (online shop) yang 
merupakan cara baru dalam berdagang. 
4) Politik, internet menyediakan ruang untuk berpolitik seperti 
kampanye, melakukan kontrol politik dan menyampaikan pendapat 
atau aspirasi. 
Selain beberapa kelebihan new media terdapatg pula kekurangan new 
media mengenai minimnya filter terhadap isi atau konten yang kurang 
sesuai dengan budaya Indonesia: 
1) Pornografi merupakan masalah besar dan masih menjadi pekerjaan 
rumah bagi Indonesia 
2) Cyber crime  atau kejahatan di internet yang marak terjadi. Menurut 
Wasim Harb, cyber crime merupakan tindak kriminal yaang 
dilakukan melalui teknologi informasi, komputer atau alat elektronik 
lainnya. 
3) Kredibilitas, terlihat daari munculnya banyak blog atau open source 
menimbulkan pertanyaan mengenai kredibilitas dari informasi yang 
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ditampilkan pada blog tersebut. Sebab setiap orang dapat menuliskan 
dan menyebarkan infprmasi di internet.   
5. Konvergensi Media 
a. Konsep Konvergensi Media 
Romli (2016: 131) berpendapat bahwa pengertian Convergence 
atau konvergensi secara harfiah adalah dua benda atau lebih bertemu 
disuatu titik; pemusatan pandangan mata ke suatu tempat yang amat 
dekat. Secara umum, konvergensi adalah penyatuan berbagai layanan dan 
teknologi komunikasi serta informasi (ICTS-Information and 
Communication Technology and Service). Dapat dimaknai bahwa 
konvergensi berarti meleburkan batasan antar teknologi telekomunikasi 
konvensional dan teknologi telekomunikasi modern sehingga menyatu 
agar bekerja lebih interaktif demi mencapai tujuan atau goal.  
Istilah konvergensi mula-mula dikemukakan oleh Ithiel de Sola 
Pool dalam bukunya Technologies of Freedom (1983), hal ini 
sebagaimana diutarakan Henry Jenkins dalam Convergence Culture 
(2006). Ithiel de Sola Pool melihat konvergensi sebagai sebuah proses 
kaburnya garis antar media dan menngambarkan kekuatan perubahan 
dalam industri media. Komunikasi massa (pers, radio, televisi). 
Perangkat fisik tunggal seperti kabel dan gelombang udara, yang pada 
masa lalu dalam bentuk terpisah, kini dapat diakomodasikan oleh satu 
medium seperti penyiaran, pers, dan komunikasi lewat telepon 
(Prihartono, 2016: 109). 
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A process called the ‘convergence of modes’ is blurring 
the lines between media, even between point-to-point 
communications, such as the post, telephone and telegraph, and 
mass communications, such as the press, radio, and televison. A 
single physical means-be it wires, cables or airways – may carry 
services that in the past were provided in separate ways . 
conversely, a service that was provided in the past by any one 
medium – be it broadcasting, the press or telephony – can now 
be provided in several different physical ways. So the one-to-one 
relationship that used to exist between a medium and its use is 
eroding. (Pool, 1983:23(Jenkins, 2006:10)). 
Sola Pool meyakini setiap fenomena memiliki dua sisi. Sehingga 
ketika orang banyak berbicara tentang divergensi, Sola Pool memahami 
adanya sisi lain, yakni konvergensi. Pada suatu kesempatan, Sola Pool 
pernah berujar jika akan ada masanya para penerbit koran, majalah dan 
buku menjadi sangat sedikit, mereka akan bersinergi dengan media lain 
dan berubah ke dalam bentuk yang ramping. 
Konsep Konvergensi media juga diperjelas kembali oleh Henry 
Jenkis yang menyebutkan pengertian konvergensi media adalah “…the 
flow of content across multiple media platforms, the cooperation between 
multiple media industries and the migratori behaviour of media 
audiences…” (Jenkins, 2006:2) definisi ini menyatakan bahwa 
konvergensi media adalah aliran konten diberbagai platform media, 
kerjasama antara beberapa media industri dan perilaku bermigrasi dari 
khalayak media. Fenomena konvergensi media dipicu oleh lahirnya 
media baru dan teknologi digital, dimana saat ini memungkinkan untuk 
mengakses konten di beberapa platform media. 
Teori konvergensi media yang diteliti oleh Henry Jenkins pada 
tahun 2016, merupakan proses yang terjadi sesuai dengan perkembangan 
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budaya masyarakat. Konvergensi media membutuhkan perubahan 
hubungan antara sesama pemangku kepentingan dalam sektor media: 
industri, teknologi, audiens, dan pasar. Dengan kata lain,konvergensi 
media mengubah dua aspek utama media: (i) bagaimana media 
beroperasi (secara rasional), dan (ii) bagaimana konsumen media 
mengakses konten (Khadziq, 2016: 8). 
Teori konvergensi media juga disampaikan oleh Tery Flew dalam 
bukunya An Intoduction to New Media, yang menyatakan konvergensi 
media merupakan hasil dari irisan tiga unsur new media yaitu jaringan 
komunikasi (communication), teknologi informasi (computing), dan 
konten media (content). Konvergensi media mengusung pada konsep 
penyatuan berbagai layanan informasi dalam satu piranti informasi 
membuat satu gebrakan digitalisasi yang tidak bisa dibendung lagi arus 
informasinya. Konvergensi menyebabkan perubahan radikal dalam 
penanganan, penyediaan, distribusi dan pemrosesan seluruh bentuk 
informasi baik visual, audio, data dan sebagainya.(Preston dalam 
Prihartono, 2016:108).  
Dijelaskan juga oleh Flew dalam Trijayanto (2015: 24-25) bahwa 
media internet merupakan bentuk media baru. Program televisi, majalah, 
buku, surat kabar dan bentuk media cetak lainnya tidak termasuk dalam 
media baru, kecuali program tersebut tersaji dengan jaringan internet. 
Fiddler juga menjelasakan terjadinya konvergensi media juga 
didukung oleh berbagai  hal seperti kekuatan-kekuatan ekonomi, politik, 
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sosial yang memainkan peran besar dalam penciptaan teknologi-
teknologi baru; berbagai penemuan dan inovasi tidak diadopsi secara luas 
lantaran keterbatasan teknologi itu sendiri; dan adanya kesempatan dan 
alasan ekonomi, sosial, politik yang mendorong perkembangan teknologi 
baru (Fiddler dalam Prihatono, 2016: 108). 
Berdasarkan paparan yang disampaikan oleh beberapa tokoh diatas, 
penulis menarik benang merah bahwa konvergensi media adalah 
fenomena bergabungnya berbagai media yang sebelumnya dianggap 
berbeda yang meliputi media cetak maupun media elektronik (misalnya 
televisi, radio, surat kabar, dan komputer) dan new media menjadi satu 
kedalam sebuah media tunggal, atau dengan kata lain penyatuan antara 
teknologi informasi, komunikasi dan konten. Hal ini sebagai respon dari 
perkembangan zaman, yang didukung dengan perubahan ekonomi, 
politik dan sosial.  
Irawan (2014: 818) menjelaskan dalam wujud konkret yang paling 
sederhana, konvergensi media yang merupakan berbaurnya atau 
bergabungnya sejumlah media atau teknologi yang saling berbeda, 
misalnya perpaduan antara media konvensional dengan internet yang 
menghasilkan platform baru berupa website, atau penyatuan antara radio 
dengan internet yang memunculkan produk baru yakni streaming radio. 
Melalui penyebutan multimedia dan internet apa yang disebut 
sebagai data yang bersifat pribadi maupun umum berkreasi menjadi 
multifungsi. Suatu jaringan telepon baik melalui kabel maupun satelit, 
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sebagai contoh, tidak hanya melayani dan mengoneksikan antara 
pengguna telepon, tetapi ia menjadi medium untuk proses distribusi data 
lainnya, seperti TV berlangganan, jasa perbankan, jaringan militer, dan 
untuk berlanggaan internet. (Nasrullah, 2014: 16). 
Prihartono (2016: 109) menjelasakan bahwa transformasi media 
cetak kearah konvergensi dapat mengadopsi jenis konvergensi yang 
dikemukakan oleh Grant (2009: 33). Konvergensi jurnalistik 
mensyaratkan perubahan cara berpikir media tentang berita dan 
peliputannya. Bagaimana media memproduksi berita dan bagaimana 
media menyampaikan berita kepada khalayaknya. Namun, praktik 
konvergensi saat ini masiih sebatas pada cara menyampaikan berita 
melalui platform yang berbeda yaitu media cetak, penyiaran, dan online. 
Dalam konvergensi jurnalistik dikenal adanya tiga model menurut Grant, 
yaitu  konvergensi newsroom, konvergensi newsgathering, dan 
konvergensi konten. 
1) Konvergensi newsroom. Dalam konvergensi ini jurnalis yang berbeda 
platform, misalnya dari surat kabar, online, dan televisi menyatukan 
dirinya dalam satu ruang produksi berita. Mereka mengerjakan tugas 
sesuai dengan platform medianya. 
2) Konvergensi newsgathering. Dalam menjalankan model ini, seorang 
jurnalis dituntut untuk mencapai tingkatan multitasking. Dengan 
melalui pelatihan atau training khusus, seorang jurnalis dituntut untuk 
dapat melakukan pekerjaan yang dilakukan oleh media dengan 
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platform lain dalam satu grup. Misalnya, seorang wartawan cetak 
harus mampu membuat berita untuk cetak, online, dan sekaligus untuk 
televisi. Selain itu juga dituntuut untuk mengambil foto atau video. 
3) Konvergensi content. Berita akhirnya disuguhkan dalam bentuk 
multimedia, yang merupakan kombinasi antara teks, gambar, audio, 
video, blog, podcast, atau slide show. Pilihannya terus berkembang. 
Saat ini, konvergensi ini masih sangat muda atau baru dimulai. Namun 
kita dapat mengintip masa depan melalui website yang inovatif. 
Bayangkan beberapa tahun kedepan medium hybrid baru 
mengkombinasikan antara audio dan video tv, sifat responsif dan 
sumber dari website, kemudahan dibawa dan kualitas cetak dair koran. 
Editor dan reporter akan menjadi content producer yang dilatih untuk 
memilih cerita mana yang paling efektif, teknik yang paling 
menghibur dari menu biasa hingga pilihan multimedia. 
b. Konvergensi  Kontinum  
Menurut Mc Chesney dan Herman dalam Khadziq (2016: 8) 
konvergensi penting dilihat dari dua sisi, pertama, pertumbuhan dan 
perkembangan sector informasi komunikasi pada level global dimana 
banyak perusahaan besar dunia yang menguasai pasar jatuh kemodel 
konvergensi dimana sebagian dari jumlah tersebut memilih sektor 
komunikasi untuk dikembangkan. Terkait dengan proses konvergensi 
konten yang dilakukan, Dailey, Demo, dan Spillman (2005: 3) 
mendefinisikan lima tahap konvergensi media berdasarkan tingkat 
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partisipasinya yang lebih dikenal dengan sebutan convergence continuum 
(Konvergensi Kontinum). Nastiti (2012: 8) menyatakan bahwa model ini 
banyak digunakan khususnya terkait dengan prosess konvergensi 
pemberitaan yang dilakukan dalam organisasi ruang berita atau 
newsroom. Kontinum konvergensi ini merupakan model yang berfungsi 
sebagai instrument untuk mendefinisikan dan mengevaluasi tahapan 
proses konvergensi yang terjadi dalam suatu ruang berita dan bukan 
untuk menilai keberhasilan suatu ruang berita (Dailey, 2005): 
 
 
Gambar 1. Skema Konvergensi Kontinum 
Sumber: Jurnal Internasional Dailey dkk, 2003 
Dari gambar di atas memperlihatkan bahwa model kontinum 
konvergensi memiliki lima tahapan dalam prosesnya yaitu: 
1) Cross-promotion, adalah sebuah proses dari penggunaan kata-kata 
atau elemen gambar untuk mempromosikan atau mengenalkan konten 
media yang diproduksi untuk dimunculkan ke platform lain. Hal 
tersebut biasanya dilakukan dengan mempublikasikan secara visual 
maupun dengan menampilkan logo secara teratur. Selain itu, bentuk 
dari cross promotion ini bisa dilakukan dengan mengenalkan konten 
antar platform secara verbal, dan mengadakan pertemuan untuk 
mendiskusikan konten yang akan dipromosikan tiap platform. 
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2) Cloning, yaitu ketika konten media di muat ulang di platform lain 
(melalui proses editing atau tanpa editing). Artinya satu media dapat 
menampilkan konten berita dari ruang berita media lain dengan atau 
tanpa perubahan. 
3) Coopetition merupakan tahap ketika entitas media yang 
terkonvergensi saling bekerjasama dan berkompetisi disaat yang 
bersamaan atau kolaborasi. Tahap koopetisi ditandai dengan aktivitas 
yang mencerminkan bahwa para anggota dari tiap platform tetap 
berkompetisi dengan platform lainnya. Pada tahap ini, kedua anggota 
staf harus menjalankan sifat kooperatif (kerjasama) dan kompetitif 
(daya saing) secara bersamaan. Artinya meski kedua platform berada 
dalam satu media, masing-masing anggota tersebut harus mampu 
menerapkan sikap kooperatif dan kompetitif. 
4) Content Sharing, pada tahap ini biasanya ditandai dengan adanya 
pertemuan secara rutin untuk bertukar ide dan tema oleh masing-
masing anggota dan mendistribusikannya ke tiap platform. 
Memberikan feedback satu sama lain mengenai bagaimana membuat 
cerita yang bagus, merencanakan proyek khusus atau investigasi 
bersama, membagi biaya untuk proyek khusus atau investigasi yang 
mungkin memerlukannya.   
5) Full Convergence, yaitu tahapan konvergensi dimana masing-masing 
platform telah memiliki editor atau manajer untuk mengelola 
pembagian proses perencanaan berita (story planning). 
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Memperbolehkan manajer bersama untuk menentukan bagaimana 
kekuatan masing-masing media yang digunakan untuk memberikan 
cerita yang paling bermakna bagi penonton, dan membentuk tim yang 
terdiri dari anggota tiap outlet untuk melipt berita dan mengolahnya. 
Dalam tahap full convergence, media yang bekerja sama 
menghasilkan konten dan topik secara kolaboratif dengan 
memanfaatkan kekuatan platform media masing-masing. 
Dalam kelima tahapan ini, pada dasarnya konten berita dalam sebuah 
media akan diduplikasi dan di-repackage agar dapat dimasukkan dalam  
media lain. Hal ini dianggap menguntungkan bagi perusahaan media, 
karena efisiensi tenaga dan biaya, waktu, serta adanya integrasi media. 
Dalam konteks kepemilikan, kegiatan konvergensi beberapa jenis media 
dapat berlangsung dalam dua cara, yaitu satu pemilik (co-owner) dan 
partnership (kerjasama antara satu pemilik satu jenis media dengan 
media lainnya. 
6. Konsep Dasar Strategi 
Dalam konvergensi media, bukan sekedar tentang penyatuan media 
massa dengan media baru, tapi dalam manajemen pun akan ada beberapa 
yang berubah. Publikasi yang dilakukan oleh televisi, tentu akan memilliki 
perbedaan, interaksi menyebar melalui media sosial seperti instagram, 
facebook, twitter bahkan youtube. Selain itu, dampak konvergensi media 
adalah perluasan jaringan dan perubahan pemasangan iklan dalam media 
tersebut. Hal ini dikarenakan media konvergensi merupakan bersatunya 
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teknologi komunikasi konvensional dengan kompuer atau internet sekaligus 
menyebabkan perubahan radikal dalam penanganan, penyediaan, distribusi 
dan pemrosesan segala bentuk informasi baik visual, audio,data dan 
sebagainya (Preston dalam Romli, 2016; 132). Akibatnya media massa 
menjadi lebih beragam dalam penyajian produk kreatifitasnya. Namun, 
disisi lain media harus dapat bersaing dengen media lain untuk 
mempertahankan loyalitas khalayaknya. Dengan demikian, media massa 
harus mengikuti kemajuan teknologi informasi dengan menggabungkan 
internet dengan media massa konvensional.   
Menurut Effendy dalam Ilmu Komunikasi (2006: 32), strategi pada 
hakikatnya adalah perencanaan (planning) dan manajemen (management) 
untuk mencapai suatu tujuan. Akan tetapi untuk mencapai tujuan tersebut, 
strategi tidak berfungsi sebaai peta jalan yang hanya menunjukkan arah saja, 
melainkan harus mampu menunjukkan bagaimana taktik operasionalnya. 
Lebih lanjut Effendy menyampaikan bahwa secara praktik, pendekatan 
strategi dapat dilaksanakan sewaktu-waktu sesuai dengan situasi dan kondisi 
yanng sedang terjadi (2006: 23). Sedangkan menurut David dalam bukunya 
yang berjudul  Manajemen Strategis, Strategi didefiniskan sebagai cara 
untuk mencapai jangka panjang. Strategi bisnis bisa berupa perluasan 
geografis, diversifikasi, akuisisi, pengembangan produk, penetrasi pasar, 
rasionalisasi karyawan, divestasi, likuidasi dan join venture (2009:18). Ada 
empat bagian dalam strategi yang disebut dengan Master Strategy menurut 
Dan Schendel dan Charles Hofer Higgins (1985) (Salusu dalam Sugiya, 
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2012; 28-29), yakni enterprise strategy, corporate strategy, business 
strategy dan functional strategy.  
a. Enterprise strategy  
Srategi yang berhubungan dengan masyarakat yang merupakan 
kelompok di luar organisasi yang tidak dapat dikendalikan. Dalam 
strategi ini, terlihat hubungan antara organisasi dan masyarakat luar, 
sejauh interaksi yang akan dilakukan dapat menguntungkan organisasi. 
Dalam strategi ini, juga menampakkan bahwa organisasi bekerja dan 
berusaha untuk memberikan pelayanan yang baik terhadap tuntutan dan 
kebutuhan masyarakat. 
b. Corporate Strategy 
Strategi yang berhubungan dengan misi organisasi yang juga sering 
disebuut dengan grand theory. Strategi ini meliputi bidang yang digeluti 
oleh suatu organisasi. Bagaimana cara misi organisasi tersebut dijalankan 
baik organisasi bisnis, pemerintahan serrta non profit juga penting. Hal 
tersebut memerlukan keputusan strategis yang selayaknya juga 
dipersiapkan dengan baik oleh setiap organisasi. 
c. Business Strategy 
Srategi pada tingkat ini menjabarkan bagaimana merebut pasaran 
ditengah masyarakat. Bagaimana menempatkan organisasi dihati para 
penguasa, para pengusaha, para donatur dan sebagainya. Semua itu 
dimaksudkan untuk dapat memperoleh keuntungan-keuntungan stratejik 
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yang sekaligus mampu menunjang berkembangnya organisasi ke tingkat 
yang lebih baik. 
d. Functional Strategy 
Strategi pendukung dan untuk menunjang suksesnya strategi yang 
lainnya. Terdapat tiga jenis dalam strategi ini, yang pertama fungsional 
ekonomi yang meliputi fungsi-fungsi dimana memungkinkan organisasi 
hidup sebagai satu kesatuan ekonomi yanng sehat. Kedua, fungsional 
manajemen yang meliputi fungsi-fungsi manajemen. Ketiga stategi isu 
stratejik yang memiliki fungsi utamanya adalah menongtrol lingkungan, 
baik situasi lingkungan yang sudah diketahui maupun belum diketahui 
ataupun  yang selalu berubah. 
Guna merealisasikan pencapaian sasaran, diperlukan serangkaian 
keputusan aau strategi yang diikuti implementasinya. Implementasi adalah 
operasionalisasi dari berbagai aktivitass guna mencapai suatu sasaran 
tertentu. Dalam hal ini bagaimana pembentukan strategi konvergensi media 
Radar Jogja. Untuk mewujudkan transformasi menuju pemekaran media, 
diperlukan kebijakan organisasi yang akan menyiapkan semua fasilitas yang 
diperlukan dalam menyelesaikan masalah-masalah yang timbul dalam 
pelaksanaannya. Kebijakan ini berkaitan dengan pedoman pelaksanaan, 
metode kerja, prosedur, peraturan-peraturan, formulir-formulir dan segala 
sesuatu yang diperlukan untuk memberikan dorongan dan motivasi bagi 
karyawan dalam menyukseskan pencapaian sasaran organisasi. 
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B. Kajian Pustaka 
Penelitian skripsi tentang konvergensi media telah banyak dilakukan oleh 
peneliti lainnya. Dalam hal ini peneliti akan melakukan penelitian mengenai 
strategi konvergensi media yang memiliki perbedaan dari penelitian terdahulu. 
Diantaranya adalah pertama jurnal Komunikasi Profetik Vol. 10 No. 01 yang 
ditulis oleh Khadziq dengan judul “Konvergensi Media Surat Kabar Lokal 
(Studi Deskriptif Pemanfaatan Internet Pada Koran Tribun Jogja Dalam 
Membangun Industri Media Cetak Lokal)”. Dosen Jurusan Komunikasi dan 
Penyiaran Islam UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta tahun 2016. Menurut hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa strategi 3M (Multimedia, Multichannel, 
Multiplatform)  digunakan Tribun Jogja menjadi salah satu alternatif strategi 
untuk menerapkan konvergensi dan mentransformaiskan dirinya menuju full 
convergence. Sedangkan pada ekonomi politiknya terlihat bahwa melalui 
penerapan konvergensi media ini, maka dengan komodifikasi yaitu adanya 
pengambilan dan penyeragaman konten diantara sesama media yang berada 
dibawah jaringan Tribun akan mendapatkan keuntungan melalui pasokan 
pengiklan, begitu pula spesialisasi yang memungkinkan penyaluran konten 
berita secara realtime dapat  mengurangi biaya tenaga kerja, administratif, dan 
material. 
Persamaan antara penelitian sebelumnya dan penelitian yang akan 
dilakukan penulis adalah adanya kesamaan tema yang akan dibahas yakni 
tentang konvergensi media. Selain memiliki kesamaan tersebut, penelitian yang 
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akan dilakukan juga terdapat perbedaan. Pebedaan tersebuyt adalah subjek 
penelitian yang berbeda. 
Kedua penelitian yang dilakukan Haryati dalam Jurnal Observasi Vol. 10 
No. 2 dengan judul “Ekologi Media di Era Konvergensi” tahun 2012. Penulis 
adalah anggota dari Balai Pengkajian dan Pengembangan Komunikasi dan 
Informatika (BPPKI) Bandung. Menurut hasil penelitian ini, menunjukkan 
bahwa konfergensi media massa dapat mengatasi merosotnya jumlah audiens 
terhadap media mainstream. Kehadiran media online ini juga sebagai bagian 
dari media konvensional bertujuan untuk mempertkuat fungsi media agar dapat 
memperluas jaringan audiens melalui distribusi informasi yang lebih beragam. 
Kompetisi media massa dikaji menggunakan teori Ekologi Media dan teori 
Niche dimana media bersaing dalam ruang ekologi yang sama untuk 
memperebutkan sumber penunjang kehidupan yakni capital, content, dan 
audiens.  
Persamaan penelitian yang terdapat dalam penelitian tersebut adalah sama 
sama membahas konvergensi yang dilakukan oleh sebuah media. Adapun 
perbedaan dari penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan penelitian 
adalah pada objek penelitian. 
Ketiga penelitian yang dilakukan oleh Anton Wahyu Prihartono dalam 
jurnal Channel, Vol. 4 No. 1 tahun 2016 dengan judul “Surat Kabar 
&Konvergensi Media (Studi Deskriptif Kuualitati Model Konvergensi Media 
pada Solopos)”. Program Pasca Sarjana Manajemen Komunikasi, Universitas 
Sebelas Maret, Surakarta. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa konvergensi 
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media yang dilakukan Solopos merupakan jawaban atas tuntutan industri 
media bahwa surat kabar harus mempersiapkan platform digital untuk 
menghadapi media digital yang terus tumbuh. Model konvergensi media yang 
dilakukan oleh Solopos adalah model konvergensi newsgathering dimana 
dalam model ini seorang jurnalis dituntut untuk mampu mencapai tingkatan 
multitasking. Akan tetapi, konvergensi media belum sepenuhnya didukung oleh 
seluruh awak Solopos divisi redaksi.  
  Persamaan penelitian yang terdapat dalam penelitian tersebut memiliki 
ruang lingkup pembahasan yang sama yakni konvergensi media. Selain itu, 
terdapat perbedaan terhadap penelitian yang akan dilakukan. Perbedaan 
tersebut terdapat pada objek dan subjek penelitian. 
Keempat  penelitian skripsi yang dilakukan oleh Fika Meirizkiana dengan 
judul “ Strategi Transformasi Konvergensi Media di PJTV (Studi Konvergensi 
Media dalam Bentuk Digital Media Online pjtv.co.id, Jejaring Sosial dengan 
Akun Facebook lokaholicpjtvbandung dan Twitter di Akun @pjtvbdg, 
@lokaholicpjtv serta Instagram di @lokaholicpjv)”. Program studi Ilmu 
Komunikasi Universitas Pasundan. Menurut hasil penelitian menunjukkan 
Strategi Transformasi Konvergensi Media PJTV masih perlu dikembangkan, 
mengingat sumber daya televisi lokal yang masih terbatas, namun pada 
dasarnya PJTV sudah masuk kedalam standarisasi konvergensi model pertama 
yang memiliki multimedia, multichanel dan multiplatform. 
Persamaan penelitian tersebut dengan penelitian ini adalah sama sama 
membahas tentang strategi konvergensi media, teori yang digunakan pun 
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hampir sama yakni menggunakan teori konvergensi dari Henry Jenkis. Selain 
itu terdapat perbedaan dalam penelitian ini yakni objek yang akan diteliti. Jika 
pada penelitian Fika objek nya adalah PJTV Bandung maka objek yang akan 
diteliti oleh peneliti adalah Radar Jogja. 
C. Kerangka Berpikir 
 Dalam kerangka berpikir ini dijelaskan mengenai proses berpikir peneliti 
dalam rangka mengadakan penelitian tentang Strategi Konvergensi Media 
Radar Jogja dalam Menghadapi Persaingan Media Massa. Peneliti 
menggunakan teori Konvergensi Media yang disampaikan oleh Dailey, Demo 
dan Spillman yakni konvergensi kontinum yang memiliki 5 tahap yakni cross 
promotion, cloning, coopetition, content sharing, dan full convergence. 
Sedangkan untuk menganalisis persaingan Radar Jogja dengan media lain, 
peneliti menggunakan teori niche. Secara sistematik, kerangka berpikir dalam 
penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut: 
INPUT   PROCESS   OUTPUT 
 
 
 
 
Gambar 2. Kerangka Berpikir 
Dalam penelitian ini kerangka berpikir dioeroleh melalui proses 
observasi terhadap kantor Radar Jogja khususnya bagian keredaksian cetak dan 
online. Dalam penggalian informasi akan terlihat teknik yang ditonjolkan oleh 
redakasional dalam menyikapi penerapan atau implementasi konvergennsi 
media Radar Jogja dalam menghadapi persaingan media massa. Dibantu 
Konvergensi 
Media Radar 
Jogja 
Implementasi 
konvergensi media 
Radar Jogja 
Teori Continuum 
Convergence: 
1. Cross-promotion 
2. Cloning 
3. Coopetition 
4. Content Sharing 
5. Full convergence 
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dengan menggunakan analisis dari teori konvergensi kontinum oleh Dailey, 
Demo dan Spillman. Kemudian setelah dianalisis dan diketahui model 
konvergensi yang dilakukan, maka langkah selanjutnya adalah menentukan 
tingkat  partisipasi konvergensi menggunakan teori konvergensi kontinum. 
Data diperkuat dengan mengumpulkan arsip dan dokumentasi terkait 
konvergensi media Radar Jogja. 
Berdasarkan serangkaian tahap tersebut maka dapat diketahui 
implementasi konvergensi media yang dilakukan oleh Radar Jogja dalam 
menghadapi persaingan media massa.  
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Tempat dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan di Radar Jogja yang lokasinya bertempat di Jl. 
Ringroad Utara No. 88, Sanggrahan, Condongcatur, Kec. Depok, Kabupaten 
Sleman, Yogyakarta. Peneliti mengambil studi kasus pada Strategi konvergensi 
media Radar Jogja dalam menghadapi persaingan media. Media Radar Jogja 
merupakan salah satu bagian dari Jawa Pos Grup yang bersirkulasi di wilayah 
Yogyakarta. Adapun waktu penelitian yang dilaksanakan selama 4 bulan yaitu 
pada bulan Juli 2019 s/d Februari 2020. 
B. Pendekatan Penelitian 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan berparadigma 
deskriptif kualitatif. Data yang dikumpulkan adalah berupa kata-kata, gambar, 
dan bukanlah angka-angka. Hal itu disebabkan oleh adanya penerapan metode 
kualitatif. Selain itu, semua yang dikumpulkan berkemungkinan menjadi kunci 
terhadap apa yang diteliti (Moloeng, 2007: 11). 
Metode penelitian kualitatif sering disebut metode penelitian naturalistik 
karena penelitiannya  dilakukan pada kondisi yang alamiah. Objek penelitian 
dalam penelitian kualitatif pun merupakan objek yang alami. Apa adanya, dan 
tidak dimanipulasi oleh peneliti (Saebani, 2008: 122). Pendapat lain juga 
dikemukakan oleh Bungin (2006: 306) pendekatan kualitatif memusatkan 
perhatian pada prinsip-prinsip umum yang mendasari perwujudan sebuah 
makna dari gejala-gejala sosial dan budaya dengan menggunakan kebudayaan 
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dari masyarakat bersangkutan untuk memperoleh gambaran mengenai 
kategorisasi tertentu. Sasaran kajian dari pendekatan kuaalitatif adalah pola-
pola yang berlaku sebagai prinsip-prinsip umum yang hidup dalam masyarakat. 
Dalam penelitian kualitatif, pengumpulan data tidak dipandu oleh fakta-fakta 
yang ditemukan pada saat penelitian di lapangan. 
C. Subjek Penelitian 
Sesuai dengan metode penelitian yang telah ditentukan sebelumnya, 
subjek penelitian yang telah dipilih yaitu informan yang mempunyai 
pengetahuan tentang implementasi konsep konvergensi media dalam 
menghadapi persaingan media massa. Setelah melakukan observasi maka yang 
menjadi subjek peneiltian ini adalah Amin Surachmad selaku Dewan Redakasi. 
Peneliti menilai bahwa dewan redaksi memiliki peran utama mengenai 
kebijakan berkaitan dengan konvergensi media. Selanjutnya, peneliti 
menetapkan Pemimpin Redaksi yakni Yogi Isti Pujiaji dan Reren Indranila 
selaku Online Manager untuk menjadi informan selanjutnya guna mengetahui 
bagaimana strategi yang digunakan dalam menghadapi persaingan media 
massa. 
D. Teknik Pengumpulan Data 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan jenis penelitian kualitatif, 
penelitian kualitatif adalah penelitian yang bermaksud untuk memahami 
fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek penelitian, misalnya perilaku 
persepsi, motivasi, tindakan dan sebagainya (Moleong, 2007: 6). 
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Peneliti menggunakan metode penelitian analisis deskriptif yang bertujuan 
mempelajari secara intensif latar belakang, status terakhir, dan interaksi 
lingkungan yang terjadi pada suatu satuan sosial. Analisis deskriptif merupakan 
penyelidikan mendalam (in-depth study) mengenai suatu unit sosial sedemikian 
rupa sehingga menghasilkan gambaran yang terorganisasikan dengan baik dan 
lengkap mengenai unit sosial tersebut (Azwar, 2007). 
Peneliti selanjutnya akan melakukan teknik pengumpulan data. Peneliti 
menggunakan purposive sampling dalam hal ini peneliti memilih kriteria 
narasumber berdasarkan tujuan penelitian untuk mendapatkan hasil yang sesuai 
dengan penelitian ini, selain itu biasanya teknik pengambilan data purposive 
sampling dipilih ketika peneliti mengutamakan kedalaman data (Kriyantono, 
2007: 154). Prosedur yang pengumpulan data yang digunakan yaitu teknik 
observasi wawancara dan dokumentasi. Adapun penjelasan dari beberapa 
teknik tersebut sebagai berikut: 
1. Observasi  
Metode observasi adalah cara pengumpulan data yang dilakukan 
melalui pengamatan dan pencatatan gejala-gejala yang tampak pada objek 
penelitian. Pelaksanaan observasi bisa dilakukan secara langsung maupun 
tidak langsung mengenai peristiwa yang ada (Sugiyono, 2014: 310). Dalam 
hal ini peneliti mengadakan peninjauan dan penelitian langsung ke 
lingkungan kerja Radar Jogja untuk mengumpulkan dan memperoleh data. 
2. Wawancara 
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Wawancara merupakan metode pengumpulan data yang digunakan 
untuk memperoleh informasi langsung dari sumbernya, wawancara pada 
riset kualitatif biasa disebut dengan wawancara mendalam (depth interview). 
Wawancara ini dilakukan dengan langsung bertatap muka dengan informan 
agar mendapatkan data lengkap dan mendalam. Pada tahap ini peneliti dapat 
face to face interview (wawancara tatap muka), mewawancarai dengan 
telepon, atau terlibat dalam focus group interview (interview dalam 
kelompok tertentu). 
Sifat wawancara yang akan dilakukan adalah wawancara tidak 
terstruktur, dimana susunan pertanyaan dan susunan kata-kata dalam setiap 
pertanyaan dapat diubah pada saat wawancara, disesuaikan dengan 
kebutuhan dan kondisi saat wawancara (Mulyana, 2010: 181). 
3. Dokumentasi 
Selain wawancara dan obeservasi, cara pemngumpulan data dalam 
penelitian ini menggunakan teknik dokumentasi yaitu mengumpulkan data 
melalui peninggalan tertulis (Hadari dan Martini, 2006: 169). Metode 
dokumentasi merupakan metode yang dipergunakan untuk mencari data 
mengenai hal-hal atau variabel yang berupa catatan, transkip, buku, surat  
kabar, majalah, notulen, agenda dan sebagainya (Arikunto, 2007: 231). 
Teknik ini sering disebut sebagai studi dokumenter, secara praktis penelitian 
ini bersumber dari dokumen dan arsip-arsip Radar Jogja. 
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E. Teknik Analisis Data 
Analisis data kualitatif digunakan bila data yang terkumpul pada riset 
berupa kata-kata, kalimat, atau narasi. Baik yang diperoleh dalam wawancara 
maupun observasi. Tahap anallisis ini sebagai faktor utama penilaian 
berkualitas atau tidaknya riset. Dimana reabilitas dan validitas data bergantung 
pada diri periset sebagai instrumen riset (Kriyantono, 2010: 196). 
Proses ini dimulai ketika peneliti menganalisa berbagai data yang berhasil 
dikumpulkan peneliti di lapangan, data tersebut terkumpul baik daari observasi, 
wawancara mendalam, dokumen-dokumen, ataupun materi audio visual 
lainnya. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan analisis data dari lapangan 
Model Miles dan Huberman. Menurut Miles dan Huberman dalam Sugiono 
(2015: 246)  mengemukakan bahwa aktivitas dalam analisis data kualitatif 
dilakukan secara intensif dan berlangsung secara terus-menerus sampai tuntas, 
sehingga datanya sudah jenuh. Model analisis intensif yang dikemukakan oleh 
Miles dan Huberman, antara lain : 
1. Reduksi Data 
Analisis reduksi data berati merangkum, memilih hal-hal yang pokok, 
memfokuskan pada hal-hal yang penting, dicari tema dan polanya. Reduksi 
data yaitu sebagai proses pemilihan, pemusatan perhatian pada 
penyederhanaan, pengabstrakan dan transformasi data kasar yang muncul 
dari catatan-catatan tertulis dilapangan. 
2. Penyajian Data 
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Dalam penelitian kualitatif, penyajian data bisa dilakukan dalamm bentuk 
uraian-uraian singkat, bagan, hubungan antar kategori, dan sejenisnya. 
Namun, yang paling sering digunakan untuk menyajikan data dalam 
penelitian kualitatif adalah dengan teks yang berifat naratif. Penyajian data 
dalam bentuk informasi yang tersusun secara sistematis sehingga 
memudahkan peneliti memahami apa yang terjadi yang merencanakan kerja 
selanjutnya berdasarkan apa yang telah dipahami. 
3. Menarik Kesimpulan 
Langkah terakhir adalah menarik kesimpulan. Kempulan dalam 
penelitiaan kualitatif dapat menjawab rumusan masalah yang telah 
dirumuskan sejak awal, tetapi bisa jadi tidak bisa menjawab rumusan awal 
karena masalah dan rumusan masalah dalam penelitian kualitatif masih 
bersifat sementara dan akan berkembang setelah penelitian berada 
dilapangan. 
Dalam penelitian kualitatif, prinsip pokok teknik analisanya ialah 
menganalisa data-data yang terkumpul menjadi data yang sistematik, teratur, 
terstruktur dan mempunyai makna. 
F. Keabsahan Data 
Untuk menguji keabsahan data peneliti menggunakan teknik triangulasi. 
Data yang diperoleh kemudian diklasifikasikan pada kategori-kategori tertentu, 
lalu melakukan triangulasi sumber untuk menguji kesahihan data atau valliditas 
data, triangulasi sumber ini adalah proses membandingkan atau mengecek 
ulang derajat kepercayaan suatu informasi yang diperoleh dari sumber yang 
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berbeda (Kriyantono, 2010: 72). Triangulasi adalah teknik pemeriksaan 
keabsahan data yang memanfaatkan sesuatu yan lain, seperti di luar data untuk 
keperluan atau sebagai pembanding data tersebut (Moleong, 2007: 330).  
Dalam pemeriksaan data peneliti menggunakan teknik triangulasi sumber 
milik N.K Denzim (1987) yang membedakan empat macam triangulasi sebagai 
teknik pemeriksaan yang memanfaatkan penggunaan sumber, metode, penyidik 
dan teori (Moleong, 2010: 330). 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
A. Gambaran Umum Radar Jogja 
1. Sejarah dan Latar Belakang Berdirinya SKH Radar Jogja 
Surat Kabar Harian  (SKH) Radar Jogja adalah produk dari harian 
Jawa Pos yang juga bagian atau anak perusahaan Jawa Pos Grup. Harian 
Jawa Pos merupakan salah satu surat kabar tertua di Indonesia khususnya 
Jawa Timur yang berdiri pada 1 Juli 1945 dengan nama PT Java Post 
Concern Ltd. Surat kabar yang didirikan oleh Soesono Tedjo (The  Chung 
Sen), menerbitkan surat kabar dalam berbagai bahasa yaitu Harian Belanda 
yang bernama “De Drye Pers” kemudian menjadi “Indonesian Dailey 
News” yang berbahasa Inggris, kemudian menerbitakan harian Cina 
bernama “Huan Chuau Wen”. 
Jawa Pos pernah mengalami masa kejayaan pada tahun 1960 sampai 
1970 dengan pencapaian oplah sebesar 70.000 eksemplar, namun kemudian 
surut pada tahun 1982 dengan pencapaian oplah hanya sebesar 10.000 
eksemplar. Dan puncaknya pada tanggal 16 April 1982 Jawa Pos hanya 
memperoleh oplah sebesar 7000 eksemplar saja. Melihat kemerosotan 
perusahaaannya, Soesono Tedjo mengambil langkah untuk menjual saham 
Harian Jawa Pos pada PT. Grafitti Pers yang merupakan induk Majalah 
Tempo, yang pada saat itu belum mempunyai penerbitan surat kabah harian 
dan membuat perseroan sendiri agar lebih leluasa untuk mengembangkan 
usaha harian Jawa Pos. Nama Jawa Pos juga mengalami perubahan nama 
dari tahun ke tahunnya, yaitu: 
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a. Tahun 1949 sampai 1951 bernama Java Post 
b. Tahun 1952 sampai 1955 nama tersebut diganti menjadi Djawa Post 
c. Tahun 1958 mengalami perubahan nama dengan menghapus huruf “t”, 
menjadi Djawa Pos 
d. Perubahan terakhir pada tahun 1960 menjadi Jawa Pos sampai sekarang. 
Jawa Pos pada akhirnya melakukan ekspansi perusahaan diluar Jawa 
Timur, dan menyasar wilayah Jawa Tengah dan Jogjakarta. Salah satu cara 
nya dengan memperluas pemasaran harian Jawa Pos hingga ke Jogjakarta, 
Magelang, Purwokerto dan kota-kota lainnya. Hal ini dilakukan sebagai 
langkah untuk memenuhi informasi terutama dari warga Jawa Timur yang 
berada diluar kota. Awal November 1997 Jawa Pos membuat tampilan baru 
dengan menambah porsi untuk berita seputar Jogjakarta-Solo dan Jawa 
Tengah-Semarang. Alasan pemilihan kedua kota ini karena dianggap 
sebagai kota terbesar yang terkenal sebagai kota dagang dan peristiwanya 
tentu beragam serta target potensial. Kemudian, Jawa Pos mengubah 
kembali tampilannya, untuk setiap biro pemasaran mendapat kebebasan 
untuk memproduksi berita dari wilayah tersebut. Masing-masing biro akan 
disebut sebagai “Radar” diikuti nama wilayah, hingga tercetuslah adanya  
Radar Jogja, Radar Semarang dan lain-lain. 
Pada awal April 2000 Radar Jogja diberi kebijakan untuk beroperasi 
secara mandiri. Oleh karena itu, pada buan Maret 2000, Radar Jogja mulai 
merekrut karyawan untuk ditempatkan dibagian redaksi, iklan dan 
administrasi. Ada sekitar 20 karyawan baru yang berhasil direkrut dengan 
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latar belakang yang berbeda-beda. Dengan perubahan ini, pola kerja terlihat 
rapi dan tertib dan terdapat pencatatan nama-nama jurnalis dan karya-karya 
mereka yang dimuat, serta diterapkannya jadwal terperinci. 
Sejak tanggal 22 Agustis 2002, SKH Radar Jogja diberi hak otonomi 
dari kantor pusat untuk melakukan inovasi baru dengan halaman baru yang 
bernama “Jogja Metropolis” yang memuat berita-berita lokal untuk wilayah 
Jogjakarta dan sekitarnya. Setelah mengalami berbagai perubahan akhirnya 
berita untuk wilayah Jogja dan sekitarnya kembali menggunakan kop 
“Radar Jogja” yang menjadi tanggung jawab manajemen Radar Jogja 
hingga sekarang. Sesuai dengan motto “Selalu Ada Yang Baru” Radar Jogja 
sejak tahun 2003 hingga sekarang terus mengadakan pembaruan rubrik dan 
halaman. Kemajuan Radar Jogja semakin pesat berkat adanya limpahan 
kebijakan otonomi pada bulan Maret 2005 sehingga seluruh manajemen 
SKH Radar Jogja dipegang penuh oleh Radar Jogja secara utuh (Arsip 
Radar Jogja, 2019). 
a. Visi dan Misi 
Visi:  
Mencerdaskan Kehidupan Bangsa. 
Misi:  
Meningkatkan pengetahuan masyarakat menuju bangsa yang maju dan 
beradab. 
Meningkatkan kecerdasan masyarakat menuju bangsa yang adil dan 
sejahtera. 
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Memasyaratkan dan menggiatkan budaya membaca masyarakat. 
b. Kantor SKH Radar Jogja 
Setelah beberapa kali berpindah tempat, Radar Jogja saat ini 
beralamatkan di Jalan Ringroad utara No. 88, Depok, Kab. Sleman, 
Jogjakarta. 
c. Proses Produksi 
Proses produksi dimulai dari tahap memasukkan berita dan gambar 
yang diperlukan dengan deadline pengiriman pukul 21.30 WIB. Di 
redaksi Jogjakarta, para reporter menyelesaikan naskah berita paling 
lambat pukul 16.00 WIB dan redaktur menyelesaikan editing naskah 
berita paling lambat pukul 19.30 WIB. Tiap redaktur melaporkan berita 
apa saja yang sudah dimasukkan oleh wartawan yang ada di halamannya. 
Redaktur bidang atau halaman berhak mengajukan usul kepada 
pemimpin redaksi jika ada berita-berita yang layak untuk dimuat di 
halaman 1. 
Pemimpin redaksi juga berhak meminta berita dari redaktur halaman 
atau bidang, jika ada berita-berita yang layak untuk halaman 1. Antar 
redaktur juga bisa saling memberikan masukan. Selain itu, dalam rapat 
harian juga diadakan perencanaan halaman untuk hari berikutnya dan 
perencanaan halaman untuk hari Minggu. Ada halaman khusus yang 
memerlukan perencanaan, yaitu halaman Zetizen, For Her, News 
Indepth, dan Koran Anak (Arsip Radar Jogja: 2019). 
Tabel 3. Daftar Deadline Naskah 
Halaman Isian Deadline Redaktur Halaman 
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1 Radar Jogja 20.30 WIB 
2 Metropilis 19.30 WIB 
3 Sleman-Kulonprogo 19.30 WIB 
4 Bantul-Gunungkidul 19.30 WIB 
5 
Magelang-
Purworejo 
19.30 WIB 
6 Jogja Sport 17.00 WIB 
7 Sambungan 20.30 WIB 
8 Radar Jogja 19.30 WIB 
Sumber: Arsip Radar Jogja Edisi 2019 
Setelah berbagai naskah masuk, maka dilakukan penyususnan 
halaman. Dibantu layouter yang mengerjakan sisi teknis penataan 
halaman redaktur menyusun berita yang siap cetak. Layouter berhak 
memberikan masukan dari sisi tata letak. Setelah selesai penyusunan 
halaman, dilakukan pengecekan kembali apakah ada kesalahan dalam 
penyusunan tersebut. Setelah selesai tahap ini, maka hasil penyusunan 
tersebut segera dikirim ke Solo dengan sistem cetak jauh ke Solo, 
dimana hasilnya dapat dinikmati di Jogjakarta sekitar pukul 04.30 WIB. 
d. Komposisi Berita 
Radar Jogja berusaha tampil beda dengan surat kabar lainnya. 
Strategi yang dilakukann adalah dengan menyajikan komposisi 
semenarik mungkin untuk menjaring lebih banyak pembaca. Isian 
halaman yang merupakan tanggung jawab dari SKH Radar Jogja adalah 
sebagai berikut: 
1) Halaman 1 : Halamana Utama 
Halaman ini memuat berita utama DIJ. Magelang, dan Purworejo 
yang bersifat aktual dan menarik perhatian umum. 
2) Halaman 2 : Jogjaraya 
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Halaman ini menyajikan berita dinamika di Kota Jogja dan 
sekitarnya. 
3) Halaman 3 : Sleman-Kulonprogo 
Halaman ini memuat secara mendalam persoalan dan dinamika 
pemerintahan serta warga di wilayah Sleman dan Kulonprogo. 
4) Halaman 4 : Bantul-Gunungkidul 
Halaman ini menyajikan berita daerah atau kota sekitar Bantul dan 
Gunungkidul. 
5) Halaman 5 : Magelang-Purworejo 
halaman ini memuat berita dinamika warga di Kota Magelang, 
Kabupaten Magelang dan Purworejo. 
6) Halaman 6 : Jogja Sport 
Memuat berita-berita olahraga 
7) Halaman 7 : Sambungan 
8) Halaman 8 : Radar Jogja 
e. Profil Pembaca SKH Radar Jogja 
Tabel 4. Profil Pembaca SKH Radar Jogja 
NO. Keterangan Prosentase 
1. Jenis Kelamin 
a. Pria 
b. Wanita 
  
65% 
35% 
2.  Usia 
a. 20-25 tahun 
b. 25-30 tahun 
c. 30-40 tahun 
d. 40-49 tahun 
e. >50 tahun 
 
13% 
24% 
29% 
25% 
9% 
3.  Pendidikan 
a. SLTP 
b. SLTA 
 
6% 
29% 
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c. Perguruan tinggi 
d. Lain-lain 
57% 
8% 
4.  Pekerjaan 
a. Pelajar/ mahasiswa 
b. Pegawai negeri 
c. Profesional 
d. Wiraswasa 
e. Lain-lain 
 
12% 
16% 
34% 
33% 
5% 
5.  Penghasilan rata-rata 
a. <Rp 500.000,- 
b. Rp 500.000,- s/d Rp 750.000,  
c. Rp 750.000,- s/d Rp 1.000.000,- 
d. Rp 1.000.000,- s/d Rp 1.500.000,- 
e. >Rp 1.500.000,-  
 
3% 
11% 
36% 
33% 
17% 
Sumber: Arsip Radar Jogja 2019 
f. Struktur Redaksi 
\ 
 
 
 
Gambar 3. Struktur Redaksi SKH Radar Jogja 
Sumber: Arsip Radar Jogja 2019 
Surat Kabar Harian Radar Jogja dikepalai oleh Dewan Redaksi 
yang kemudian dibawahnya terdapat penanggung jawab atau pemimpin 
redaksi yang membawahi redaktur pelaksana. Kemudian tedapat 
sekretaris redaksi yang berkoordinasi dengan pemimpin redaksi. 
Selanjutnya redaktur pelaksana membawahi posisi redaktur dan disusul 
dengan wartawan atau reporter. 
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2. Sejarah dan Profil Radar Jogja Digital 
Radar Jogja Digital (RJD) adalah anak perusahaan dari Jawa Pos Grup 
yang menangani bisnis dibidang digital informasi. Radar Jogja Digital 
diresmikan pada 5 Oktober 2018. Radar Jogja Digital ini didirikan merespon 
perkembangan revolusi dunia industri 4.0 yang mengharuskan para pelaku 
bisnis, mulai menata ulang bisnis yang digeluti dengan menyesuaikan 
dengan perkembangan budaya dan teknologi. Sebagai unit bisnis digital, 
Radar Jogja Digital tidak hanya menjangkau wilayah DIJ saja, namun 
merambah ke wilayah nasional dan internasional (Arsip Radar Jogja Digital, 
2019). 
a. Struktur Redaksi 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4. Struktur Redaksi Radar Jogja Digital 
Sumber: Arsip Radar Jogja 2019 
Meski berada dalam satu naungan, Radar Jogja Digital memiliki 
struktur keredaksian nya sendiri. Namun tetap berada dalam satu 
pengawasan Dewan Redaksi. Kemudian dibawahi oleh online manager 
yang kedudukannya sama dengan pemimpin redaksi. 
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b. Divisi Radar Jogja Digital 
1) Divisi Event 
Divisi ini dapat disebut sebagai event organizer. Divisi ini bertugas 
untuk memberikan layanan untuk pelaksanaan event. Seperti Grand 
Opening, anniversary, activity outdoor, activity indoor dan kegiatan 
lainnya. Namun, dalam pelaksanaan dari divisi ini kurang optimal. 
2) Divisi Creative Production 
Divisi ini bergerak dalam penyediaan konten materi yang dikemas 
dalam bentuk audio visual. Selain melayani pembuatan company 
profile, creative advetorial, documenter,  desain logo, dan website 
divisi creative production ini berfokus mengelola satu platform yakni 
youtube dan baru-baru ini mulai merambah ke platform podcast. 
3) Divisi Media Online 
Divisi ini bergerak pada penerbitan dibidang media massa online. 
Ada beberapa media online yang berada dibawah naungan Radar Jogja 
Digital berupa website yakni: 
a) www.radarjogja.jawapos.com 
Website ini terintegrasi dengan tim digital Jawa Pos sehingga 
dari tim Radar Jogja Digital dan tim digital Jawa Pos dapat 
mengelola dan mengontrol konten dari website ini. Berikut skema 
audience overview website radarjogja.jawapos.com dari awal tahun 
2019 hingga bulan Oktober 2019: 
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Gambar 5. Grafik Analytics website 
Sumber : Arsip Radar Jogja 
Berdasarkan gambar tersebut, diketahui  users (visitor yang 
pernah berkunjung ke website setidaknya satu kali) berjumlah 
71.000 user dan ini meningkat 100.2% dari tahun sebelumnya. 
Sedangkan untuk sessions (jumlah visitor yang mengunjungi 
website/ kunjungan) berjumlah 83.000 hal ini meningkat 46.3%. 
Lalu untuk bounce rate (visitor yang mengunjungi website namun 
hanya membuka 1 halaman saja dan langsung keluar) hanya 
berkisar 25.82% hal ini menurun sebesar 48.3% dari data 
sebelumnya. Kemudian untuk Session Duration (adalah rata-rata 
lamanya waktu yang digunakan visitor dalam setiap kunjungan 
website) sebesar 35 detik per sesi, hal ini meningkat 2.2% dari data 
sebelumnya. Dengan dibuatnya skema analytics ini diharapkan 
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dapat menjadi bahan koreksi bagi tim Radar Jogja untuk 
berkembang guna menambah jangkauan audience. 
b) www.radarjogja.co 
Website ini merupakan website organik yang dibentuk dan 
dikelola secara mandiri oleh tim Radar Jogja Digital. Konten yang 
disajikan berupa konten-konten yang telah dimuat di SKH Radar 
Jogja dan juga konten mengenai hiburan, lifestyle dan entertaiment 
yang dilansir dari Jawa Pos maupun grup Radar. Adapun tampilan 
serta isi materi sama persis dengan website yang terintegrasi 
dengan Jawa Pos. 
Gambar 6. Tampilan Website radarjogja.co 
Sumber : radarjogja.co diakses 4 Oktober 2019 21.00 WIB 
Meski sudah memiliki website yang terintegrasi dengan Jawa 
Pos, website ini juga memiliki target 2000 viewer perhari. Oleh 
karena itu, diperlukan serangkaian analisis untuk meihat 
perkembangan website. Jumlah viewer pada sebuah website 
berpengaruh pada jumlah pemasang iklan. Semakin banyak viewer 
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maka semakin yakin pula si pengiklan untuk mengiklankan 
produknya di website tersebut.  
c) www.lampukoening.id 
 
 
 
 
 
 
Gambar 7. Tampilan Website lampukoening.id 
Sumber : lampukoening.id diakses 4 Oktober 21.30 WIB. 
Website ini berada dibawah asuhan dari tim Radar Jogja 
Digital yang memuat konten news, dan hiburan di wilayah 
Jogjakarta. 
d) www.radargunungkidul.com 
Website ini dikelola oleh tim redaksi cetak Radar Jogja. 
Memuat konten news seputar wiayah Gunungkidul, Jogjakarta. 
Selain website, Radar Gunungkidul juga memperluas pembaca 
dengan memanfaatkan sosial media seperti instagram dan 
fanspage. 
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Gambar 8. Tampilan Website radargunungkidul.com 
Sumber : radargunungkidul.com diakses 4 Oktober 2019 20.00 WIB 
 
Adapun konten yang dimuat dalam website tersebut 
merupakan berita yang mencakup wilayah Kabupaten Gunungkidul 
dari materi surat kabar harian Radar Jogja. 
4) Divisi Media Sosial 
Divisi ini bergerak di bidang penyediaan media sosial yang 
memeiliki follower yang spesifik. Tugas dari divisi ini yakni 
mengelola media sosial Radar Jogja sebagai sarana memperluas 
pembaca dan berjejaring didunia maya. Berikut media sosial yang 
dikelola oleh Radar Jogja : 
Tabel 5. Daftar Akun Media Sosial Radar Jogja 
No Nama Akun Follower 
1.  
Instagram 
a. @radarjogja 
b. @radar_weekend 
c. @mainbolaradarjogja 
d. @radargunungkidul 
 
18.4k 
891 
9737 
53.4k 
2.  Twitter  
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a. @radarjogja 
b. @mainbolaradja 
14.1k 
1396 
3.  
Facebook 
a. Radar Jogja 
b. RADAR JOGJA Jawapos 
(@radarjogjaonline) 
c. Radar Jogja (@radarjogja) 
d. Radar Gunungkidul 
(@Radargunungkidul) 
 
4665 pertemanan 
1522 pengikut 
 
5418 pengikut 
2558 pengikut. 
Sumber : Media Sosial Radar Jogja 4 Februari 2020 
Selain mengelola media sosial diatas, Radar Jogja juga memiliki 
akun youtube yang bernama Radar Jogja channel yang dibentuk pada 
5 Maret 2018 dengan jumlah subscriber kurang lebih 35.700 (diakses 
pada 4 Februari 2020). Konten yang disajikan mencakup news, 
lifestyle, entertaiment dan hiburan. 
 
 
Gambar 9. Tampilan Radar Jogja Channel 
Sumber : youtube/radarjogjachannel diakses 4 Oktober 2019  
22.00 WIB 
Hadir dengan tagline Solusi Informasi Digital, Radar Jogja 
Digital kini juga mulai masuk ke platform baru yakni Podcast.  
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Menurut Fadilah (2017: 92) podcast secara sederhana dapat dimaknai 
sebagai materi audio atau video yang tersedia di internet yang dapat 
secara otomatis dipindahkan ke komputer atau media pemutar 
portable baik secara gratis maupun berlangganan. Meski istilah dan 
praktik podcast mulai dikenal antara tahun 2004-2005, namun  
eksistensinya di Indonesia baru dikenal akhir-akhir ini. Bergabung 
pada bulan September 2019, Radar Jogja menyadari bahwa media 
digital bergerak secara dinamis. Bersandar pada tagline “Solusi 
Informasi Digital” Radar Jogja Digital bersaing dengan media lainnya 
dengan memaksimalkan distribusi kontennya ke berbagai lini 
platform. 
 
Gambar 10. Tampilan Podcast Radar Jogja 
Sumber : anchor.fm/radarjogja diakses 8 Oktober 2019 23.00 WIB. 
Konten yang disajikan pada podcast ini terdiri dari news headline 
Radar Jogja, Review film, berita olahraga sepakbola dan konten horor. 
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Adapun podcast ini bisa diakses melalui aplikasi anchor, 
spotify,breaker, google podcast dan Copy RSS. 
B. Analisis Data 
1. Model Konvergensi Media Radar Jogja 
Sejak berdiri pada tahun 2000, Radar Jogja merupakan media pers 
berbasis cetak. Meski demikian, Radar Jogja tercatat telah memiliki 
website dan akun media sosial, ini artinya Radar Jogja semenjak awal 
kemunculannya sudah melakukan konvergensi media. Namun dalam 
pengelolaannya masih tergolong sangat kurang, hingga pada awal tahun 
2010 muncul berita yang mengabarkan tumbangnya sejumlah media cetak 
karena gempuran media online. Menyikapi hal tersebut, Radar Jogja mulai 
melakukan riset dengan mengadakan survei ke beberapa kampung dan 
instansi-instansi secara sampling. Berdasarkan data yang diperoleh, 
diketahui bahwa mayoritas masyarakat lebih condong mengakses informasi 
secara online. Hal tersebut sebagaimana yang disampaikan oleh Dewan 
Redaksi Radar Jogja. 
“Karena perkembangan jaman dan teknologi. Dulu kita nggak perduli 
dengan media online, tapi sekitar tahun 2010 setelah ada wacana 
media cetak akan mati nah baru kita berpikir pentingnya menerapkan 
konvergensi media itu.” (Amin Surachmad, Dewan Redaksi, 
wawancara di kantor Radar Jogja, 6 Agustus 2019). 
Berdasarkan keterangan tersebut, perkembangan jaman dan teknolgi 
berpengaruh terhadap jalannya industri media. Mau tidak mau media harus 
mengimbangi laju perkembangan jaman dan teknologi. Oleh karena itu, 
Radar Jogja mulai aktif untuk membangun kembali platform online nya 
baik dari website, youtube dan media sosial. Radar Jogja juga me-re 
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launching tim online yang diberi nama Radar Jogja Digital pada tahun 
2018 guna memasifkan kinerja di platform digital dan juga tim bisnis. 
Sedangkan jika ditinjau dari pelaksanaannya, model konvergensi yang 
diterapkan di Radar Jogja adalah dengan mengumpulkan berita yang 
didapat, baik dari wartawan cetak dan tim online kedalam satu ruang berita 
atau lebih dikenal dengan model konvergensi newsroom.  
“Untuk kebijakan berkonvergensi itu sepenuhnya diserahkkan 
kepada masing-masing Radar, tetapi pihak Jawapos juga 
memberikan guideline secara garis besar terkait konvergensi ini. 
Untuk model kita lebih ke newsroom, tapi konvergensi kita belum 
se-serius seperti media online lainnya yang selalu update setiap 
saat. Jika dilihat kinerja dari tim online belum maksimal karena 
news yang diproduksi masih sebatas kerjasama dengan instansi-
instansi yang kebanyakan sifatnya news advetorial.” (Amin 
Surachmad, Dewan Redaksi, wawancara di kantor Radar Jogja, 6 
Agustus 2019). 
Konsep dari model konvergensi newsroom adalah mengumpulkan 
naskah berita yang dibuat oleh jurnalis yang berbeda platform ke dalam 
satu ruang produksi. Dalam hal ini produksi berita di Radar Jogja, baik 
naskah berita cetak dan materi dari tim Radar Jogja Digital dijadikan 
dalam satu ruang berita (single newsroom). Hal ini bermaksud untuk 
memudahkan editor online untuk menyunting naskah sebelum di publish 
di website. Sedangkan untuk alur kerja surat kabar harian Radar Jogja, 
diawali dengan rapat redaksi yang dilakuakn tiap sore hari yang bertujuan 
untuk merencanakan konten yang akan diterbitkan. Wartawan wajib 
mengumpulkan minimal 3 naskah berita sesuai deadline yang telah 
ditentukan, untuk kemudian di review kembali oleh redaktur sebelum 
diserahkan kepada layouter. Para wartawan ini diharuskan mengirirmkan 
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naskah maksimal pukul 16.00 WIB atau sesuai dengan deadline yang telah 
disepakati per rubrik nya. Di Radar Jogja sendiri terdapat kurang lebih 14 
wartawan serta 4 anggota dari Radar Jogja Digtal yang bertugas untuk 
meliput berita untuk koran Radar Jogja dan Radar Jogja Online. Berita 
yang diperoleh oleh para wartawan ini nantinya akan dikumpulkan pada 
satu ruang berita atau yang disebut sebagai newsroom untuk memudahkan 
proses produksi selanjutnya. 
Namun dalam pelaksanaannya, Radar Jogja juga mengadopsi model 
konvergensi newsgathering, yang mana konsep dari model ini adalah 
jurnalis dituntut untuk mencapai tingkatan multitasking. Meski sudah 
terdapat pembagian  jobdesk, nyatanya untuk kejadian tertentu, para 
wartawan dituntut untuk dapat melakukan pekerjaan untuk beberapa 
platform sekaligus. Hal ini dilakukan karena kendala SDM yang kurang. 
Oleh karena itu, selain bekerja membuat naskah berita, para wartawan juga 
dituntut untuk mampu meliput berita dalam bentuk video untuk 
mengantisipasi apabila tidak tercover oleh videografer. 
“Keinginan pimpinan sebenarnya seperti itu, jurnalis kita dituntut 
untuk multitasking, tapi saya beranggapan kalau jurnalis cetak ya 
fokuslah pada kualitas naskah berita, karena dulu pernah ada 
wartawan yang jobdesk nya merangkap sebagai videografer, dan 
setelah di evaluasi, ternyata hasilnya jeblok. Kalau untuk sekarang 
masih (meliput video) tapi untuk kondisi yang urgent”. (Yogi Istiaji 
Puji, Pemimpin Redaksi, wawancara di kantor Radar Jogja, 19 
Agustus 2019).  
Yogi mengakui dengan bekerja untuk beberapa platfom, menjadikan 
kualitas berita yang dihasilkan kurang maksimal karena dirasa dapat 
memecah konsentrasi jurnalis. Selain itu, persoalan waktu juga menjadi 
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kendala dalam menjalankan tugas kedua platform sekligus. Meski 
demikian disisi lain model konvergensi yang menuntut tingkatan 
multitasking dari jurnalis ini, membuat media pers tersebut mengimbangi 
laju perkembangan informasi yang cepat dan update. Untuk saat ini, 
pelaksanaan dari model konvergensi ini berjalan untuk berita yang urgent 
dan apabila tidak bisa tercover oleh tim online. Biasanya, berita urgent 
seperti ini akan dimuat di media sosial sebagai breaking news, sembari 
menunggu liputan yang lengkap yang akan dimuat di koran.  
Selain itu, berdasarkan hasil observasi peneliti menemukan 
bahwasannya Radar Jogja juga menerapkan model konvergensi Content. 
Model konvergensi content adalah konvergensi yang menyajikan konten 
yang variatif. Output yang disuguhkan dalam bentuk multimedia, yang 
merupakan kombinasi antara teks, gambar, audio, video, blog, podcast 
atau slide show. Penerapan model konvergensi ini terlihat pada proses 
produksi konten dari Radar Jogja yang dikemas di berbagai jenis dan 
disebar ke berbagai platform. Hal ini dapat dilihat dari platform online 
yang terdapat kombinasi teks, video, audio dan foto. Sedangkan platform 
cetak, yang memiliki kombinasi konten teks, foto, infografik dan karikatur. 
Hal tersebut menunjukkan bahwa Radar Jogja mampu mengemas konten 
ke berbagai platform baik cetak, maupun online. 
“Kenapa sih kita mulai masuk ke podcast ya karena kita 
menganggap podcast ini adalah aset gitu karena tren media saat 
ini kan audio visual yang itu ada di youtube nah, kita melihat tren 
selanjutnya itu kembali ke audio, jadi kita mulai mempersiapkan 
nya sejak dini. Kita melihat podcast ini nantinya akan menjadi the 
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next youtube lah istilahnya” (Reren Indranila, Online Manager, 
wawancara di Kantor Radar Jogja, 2 September 2019). 
Adanya tren media inilah yang melatarbelakangi Radar Jogja Digital 
memutuskan untuk memperluas pasar dengan membuat akun podcast 
meski konten nya masih terbatas. 
Gambar 11. Model konvergensi Radar Jogja 
Berdasarkan ulasan diatas, peneliti mengamati bahwa Radar Jogja 
mengadopsi ketiga model konvergensi, yakni newsroom, newsgathering 
dan content. Penerapan Konvergensi ini belum sempurna terlaksana karena 
konten yang disajikan kedua platform mayoritas berasal dari redaksi cetak. 
Sehingga konvergensi yang terjadi di Radar Jogja lebih menekankan pada 
aspek distribusi konten berita. Konvergensi media dianggap sebagai 
sebuah strategi yang bisa digunakan untuk menghadapi persaingan media 
pada saat ini. 
“ya tentunya kita berharap agar readership nya tinggi. Karena 
produk cetak jangkauannya terbatas, maka dengan adanya epaper, 
dan produk online lainnya diharapkan bisa menambah jumlah 
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readership kita.” (Amin Surachmad, Dewan Redaksi, wawancara di 
Kantor Radar Jogja, 6 Agustus 2019). 
Dengan diterapkannya strategi konvergensi media ini, diharapkan 
dapat meningkatkan jumlah readership yang nantinya berdampak pada 
jumlah pengiklan baik di cetak maupun online sehingga dapat menaikkan 
pendapatan. Lebih dari itu dewan redaksi Radar Jogja juga berharap, 
dengan adanya konvergensi media ini mampu mengasah skill dalam 
pengadaan kerjasama yang sifatnya advetorial. Dewan Redaksi Radar 
Jogja menganggap bahwa selain oplah, nyawa dari perusahaan media 
adalah bagaimana media tersebut mampu bersaing dengan media lain, dan 
salah satu upayanya melalui pengasahan skill dalam menjalin kerjasama 
iklan. 
Meski demikian, dalam pelaksanaan konvergensi media Radar Jogja 
juga dihadapkan dengan berbagai tantangan, baik berupa tantangan 
internal maupun eksternal. Tantangan internal antara lain permasalahan 
klasik seputar SDM, terbatasnya karyawan mau tidak mau membuat 
beberapa karyawan melakukan dua pekerjaan sekaligus (double job). Hal 
ini dapat diketahui dari kinerja content editor yang merangkap sebagai 
admin medsos, videografer merangkap sebagai editor sekaligus. Selain 
persoalan kuantitas, kualitas SDM juga menjadi perhatian manajemen 
Radar Jogja terkait tingkatan multitasking para wartawan. Tidak semua 
wartawan Radar Jogja dibekali materi dan peralatan yang mendukung 
dalam melaksanakan liputan untuk berbagai platform. Untuk saat ini 
wartawan cetak hanya difokuskan untuk membuat konten berita yang 
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berkualitas, sedangkan konten video akan dicover  oleh videografer dari 
tim digital jika diperlukan. Selain itu tim digital lebih difokuskan pada 
pembuatan konten advetorial dan konten berita yang lebih ringan (soft 
news). Konvergensi Radar Joga tidak lepas dari peran Jawa Pos sebagai 
stakeholder. Secara teknik Jawa Pos memberikan kebebasan terkait 
kebijakan konvergensi yang akan dijalankan kepada anak perusahaannya. 
Namun, bukan berati Jawa Pos memberikan kebebasan secara mutlak. 
Sebagai leader,tentu ada serangkaian guideline yang diberikan sebagai 
acuan. 
2. Konvergensi Kontinum Radar Jogja 
Konvergensi dalam dunia bisnis terjadi karena adanya tuntutan pasar. 
Berdasarkan konsep konvergensi, untuk mengetahui partisipasi 
konvergensi suatu media yang dapat ditinjau dari aspek berikut ini: 
a) Cross Promotion 
Salah satu tahapan dalam penerapan konvergensi media sebuah 
perusahaan dapat dilihat dari tingkat kerjasama diantara dua media 
untuk saling memberikan ruang guna memperkenalkan konten media 
satu sama lain. Biasanya hal ini dilakukan oleh media yang berada pada 
satu kepemilikan. Begitu pula yang dilakukan oleh Radar Jogja dalam 
mengenalkan medianya ke khalayak. Bentuk cross promotion atau 
promosi silang ini diterapkan dalam lingkup intern Radar Jogja, serta 
berjalan melalui platform cetak dan online. 
79 
 
 
 
“Dalam lingkup internal kita memang melakukan cross 
promotion, ini dilakukan sebagai bentuk eksistensi kita sebagai 
media untuk bersaing dengan media massa lainnya dan juga 
memperluas jaringan pasar, karena kita memberikan pilihan 
advetorial yang beragam” (Amin Surachmad, Dewan Redaksi, 
wawancara di Kantor Radar Jogja, 6 Agustus 2019). 
Tujuan dari adanya cross promotion ini adalah untuk memperluas 
jaringan pasar, sehingga diharapkan dapat meningkatkan potensi 
kerjasama dengan berbagai instansi atau perusahaan. Cross promotion 
atau promosi silang di SKH Radar Jogja biasanya disampaikan dengan 
menampilkan elemen visual dari platform online. Adapun bentuknya 
bisa dengan menampilkan logo Radar Jogja Digital maupun 
mencantumkan website dan sejumlah media sosial yang dikelola oleh 
Radar Jogja Digital. 
Gambar 12. Cross Promotion pada Platform Cetak Radar Jogja 
Sumber: Surat Kabar Harian Radar Jogja edisi 1 Agustus 2019. 
Meski demikian, upaya cross promotion Radar Jogja masif 
dilaksanakan pada media sosial. Adapun bentuk dari cross promotion 
ini dilakukan dengan cara  Optimalisasi New Media. Cara ini dianggap 
efektif mengingat mangsa pasar saat ini adalah kaum milenial yang 
lekat dengan teknologi informasi. Sehingga para pelaku bisnis 
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memerlukan media untuk dapat mengenalkan produknya kepada 
khalayak. Disinilah peran penting dari media massa yang berperan 
dalam menyebarkan informasi seluas-luasnya kepada khalayak. 
Semakin banyak jaringan yang dibangun maka semakin besar pula 
kesempatan untuk menjalin kerjasama dengan perusahaan atau instansi-
instansi dibidang news advetorial. 
Hal inilah yang tengah diupayakan oleh Radar Jogja untuk 
memberikan pelayanan ke klien dengan memberikan pilihan advetorial 
yang beragam. Optimalisasi Penggunaan New Media ini dijadikan 
sebagai strategi dan dijalankan pada website, akun media sosial, dan 
youtube Radar Jogja. Hal yang dilakukan oleh tim Radar Jogja Digital 
dalam mengelola platform digitalnya dengan aktif memposting 
informasi atau berita yang sebelumnya telah dimuat di cetak. 
Berdasarkan hasil penelitian, bentuk optimalisasi new media diterapkan 
di 3 platform digital Radar Jogja yaitu: 
1) Optimalisasi akun Youtube 
Radar Jogja memiliki akun youtube sejak tahun 2018 lalu. Hal 
ini sebagai sebagai upaya mengimbangi perkembangan industri 4.0. 
Dilihat dari kontennya, Radar Jogja Channel memiliki beberapa 
ketentuan untuk konten atau video yang akan di upload. Menurut 
keterangan Manajer Radar Jogja Digital, konten yang disajikan 
mayoritas merupakan konten yang „ramah youtube‟. Dalam hal ini 
„konten ramah youtube‟ dapat diartikan bahwasannya konten 
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tersebut dapat diterima oleh semua kalangan baik kalangan milenial 
maupun para pengiklan di youtube.  
Oleh karena itu, dalam mengemas sebuah konten, ada beberapa 
hal yang harus diperhatikan terutama dalam penyajian hard news. 
Tidak semua news dapat ditayangkan di youtube hal ini berkaitan 
dengan aturan monetize yang membatasi konten-konten yang berisi 
unsur-unsur seperti kekerasan, pornografi yang berakibat pada 
jumlah pengiklan di youtube. Tim Radar Jogja Digital lebih memilih 
berita yang sifatnya ringan dan menyajikan konten seputar event, 
entertainment, lifestyle dan olahraga bola. 
“Kita lebih prefer konten yang sifatnya menghibur, karena 
biasanya orang-orang kalau buka youtube yang ditonton 
apasih, biasanya nyari yang kontennya santai kan, jadi kita 
pilih konten seputar lifestyle. Tapi karena ruh kita adalah 
media mainstream jadi ya otomatis berita tetap ada” (Reren 
Indranila. Online Manager, wawancara di kantor Radar Jogja, 
2 September 2019). 
Radar Jogja Channel hadir tidak hanya sebagai digitalisasi 
konten media mainstream tetapi juga sebagai salah satu produk dari 
PH (Production House) dibidang bisnis. Hal tersebut dapat dilihat 
dari konten yang disajikan meliputi kegiatan event, entertainment, 
lifetyle, otomotif, bola dan konten receh terkait informasi yang 
sedang viral. Selain berupaya menyajikan konten yang menarik, hal 
yang dilakukan Radar Jogja dalam mengoptimalisasi penggunaan 
youtube adalah dengan cara menganalisa performa channel melalui 
youtube analytics yang merupakan sistem pelaporan interaktif dari 
youtube. Dengan adanya sistem ini para creator akan mendapatkan 
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pelaporan interaktif yang meliputi laporan penghasilan, waktu tonton 
maupun laporan subscriber. 
2) Optimalisasi Website 
Radar Jogja memiliki dua akun website yakni 
radarjogja.jawapos.com yang terintegrasi dengan Jawa Pos Digital, 
serta radarjogja.co yang dikelola secara organik oleh tim Radar Jogja 
Digital. Meski domain nya berbeda, akan tetapi konten dan tampilan 
web nya sama persis. Radar Jogja juga memiliki beberapa website 
yang berada dibawah asuhan tim Radar Jogja Digital. Dalam 
mengoptimalisasi website nya, Radar Jogja berupaya menyajikan 
berita atau informasi yang aktual dan menarik. Pada website resmi 
radarjogja.co dan radarjogja.jawapos.com terdapat 7 rubrik yakni 
News, Jogja 24 Jam, Mainbola, Weekend, Desa, Properti dan 
Ekspresi. Masing- masing rubrik tersebut diisi konten yang berasal 
dari edisi cetak dan juga lansiran dari Jawa Pos newsroom.  
Guna menjaga performa website agar jumlah viewers 
meningkat, tim Radar Jogja Digital tengah concern (fokus) pada 
penggunaan SEO (search engine optimization) serta memanfaatkan 
fitur share link via media sosial. Hal tersebut dilakukan untuk 
mempermudah pencarian yang akan berpengaruh terhadap viewers. 
Untuk memaksimalkannya, diperlukan serangkaian analitik data 
untuk mengetahui performa website. Oleh karena itu, Radar Jogja 
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menggunakan google analytics untuk mengetahui performa website 
nya baik dari tingkat pembaca, jumlah visitor dan yang lainnya. 
3) Optimalisasi Media Sosial 
Media sosial dapat disebut sebagai bentuk eksistensi seseorang, atau 
suatu instansi. Bagi sebuah perusahaan atau instansi, media sosial 
merupakan salah satu sarana untuk berkomunikasi dengan khalayak. 
Media sosial juga dimanfaatkan sebagai sarana promosi oleh para 
pelaku bisnis. Sebagai media mainstream Radar Jogja menyadari 
bahwasannya sirkulasi koran tidak dapat menjangkau seluruh 
wilayah target pasar. Ditambah lagi dengan lekatnya masyarakat 
dengan dunia maya, membuat Radar Jogja aktif di berbagai media 
sosial yang menjadi salah satu cara untuk mengimbangi perputaran 
informasi yang serba cepat. Saat ini Radar Jogja terdaftar di berbagai  
media sosial seperti facebook, twitter, dan instagram dengan total 12 
akun dibawah koordinasi tim Radar Jogja Digital. Adapun bentuk 
pengoptimalisasian dari berbagai akun media sosial ini antara lain 
dengan konsisten memposting konten serta aktif dalam memberikan 
tanggapan dari feedback para pembaca/ followers. Adapun konten di 
akun twitter dan facebook biasanya didominasi oleh link berita dari 
website. 
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Gambar 13. Cross Promotion dengan Share Link di Twitter 
Sumber : twitter.com/radarjogja diakses pada 8 Oktober 2019 23.00 
WIB 
 Untuk saat ini akun media sosial yang paling masif dikelola 
adalah akun instagram, karena fitur yang ditawarkan lebih variatif 
serta lebih banyak digunakan masyarakat pada saat ini. Selain dapat 
memposting foto dan video, instagram juga memiliki fitur snapgram 
yang dapat dihubungkan dengan website serta adanya fitur insight 
untuk mengetahui data-data terkait analitik untuk mengetahui 
perfoma dari suatu akun. 
“Untuk instagram kita biasanya share materi dari web, dan 
berita berita hangat seputar Jogja yang baru terjadi. Selain 
itu kita juga ada konten sifatnya media patner, kayak 
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promosi film, kunjungan dari perusahaan-perusahaan seperi 
hotel, dll. Untuk cross promotion nya biasanya kita selipkan 
pada caption yang sifatnya untuk mengajak para netizen 
untuk baca koran kita dan juga lewat instagram stories. 
Sebaliknya kalau di cetak juga gitu tapi jarang sih. (Reren 
Indranila Online Manager, wawancara di kantor Radar Jogja, 
2 September 2019). 
Berdasarkan wawancara tersebut, Reren menjelaskan bahwa 
bentuk cross promotion ini biasanya disampaikan menggunakan 
elemen kata atau visual. Hal ini diterapkan pada caption, di setiap 
postingan dengan menyelipkan kata-kata persuatif. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 14. Cross Promotion dengan Kalimat Persuatif di 
Instagram 
Sumber : instagram.com/radarjogja diakses pada 8 Oktober 2019 
22.00 WIB 
Gambar diatas adalah salah satu postingan instagram Radar 
Jogja. Bagian akhir caption, biasanya ditambahkan kalimat persuatif 
yang tujuannya untuk mempromosikan platform lainnya. Selain 
menggunakan kalimat persuatif disetiap postingan, untuk 
meningkatkan jumlah pembaca website, tim Radar Jogja Digital juga 
aktif menggunakan fitur instagram story untuk share link. Pada fitur 
ini gambar yang di publish akan ditautkan kepada link terkait baik 
website maupun youtube. Fitur instagram story ini digunakan juga 
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untuk mempromosikan platform yang baru digeluti oleh tim Radar 
Jogja Digital yakni podcast. Dengan adanya fitur ini memungkinkan 
podcast Radar Jogja akan diakses oleh banyak kalangan. 
b) Cloning 
Tahapan ini memungkinkan sebuah konten media diperbanyak 
(cloning) untuk dimuat di media lainnya. Hal ini biasanya dilakukan 
oleh beberapa media nasional dengan memperoleh berita internasional 
melalui cloning dari agen berita internasional seperti Reuters, AP,  atau 
Bloomberg. Adapun Radar Jogja tidak memperoleh beritanya dengan 
membeli berita dari agen berita melainkan dengan melansir berita 
tersebut dari Jawa Pos dan grup Radar. Hal ini sebagaimana yang 
disampaikan Dewan Redaktur Radar Jogja 
“kita tidak beli berita dari situ mbak, kalau kita butuh berita 
nasional kita bisa ambil lewat Jawa Pos Newsroom. Toh kita 
media lokal, jadi isu-isu yang kita angkat ya seputar lokal saja. 
Kalaupun ada berita nasional yang sedang in ya kita buat berita 
dengan isu yang sama tapi di lokalisasi.” Amin Surachmad 
Dewan Redaktur (6 Agustus 2019). 
Dari kutipan diatas menjelaskan sebagai media lokal, Radar Jogja 
berupaya untuk menyajikan konten yang berkaitan dengan isu nasional 
namun dikemas sedemikian rupa dengan kearifan lokal. Hal inilah yang 
ingin ditunjukkan sebagai media yang memiliki diferensiasi dengan 
media lokal lainnya. Pemilihan isu juga menjadi salah satu hal yang 
tengah diperhatikan oleh Radar Jogja guna menjaga dan meningkatkan 
kualitasnya.Salah satu isu yang diangkat adalah terkait pemberitaan 
pemadaman aliran listrik di ibukota beberapa waktu lalu. Radar Jogja 
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mencoba menarik benang merah dari adanya pemberitaan tersebut dan 
di hubungkan dengan keadaan di Jogjakarta.  
Konten berita yang dilansir biasanya berkaitan dengan tema 
lifestyle dan entertainment yang nantinya akan di upload  di website 
Radar Jogja. Alasan Radar Jogja melansir berita dari Jawa Pos untuk 
memenuhi kuota beritannya dikarenakan kurangnya SDM atau 
wartawan yang bertugas untuk meliput kedua tema tersebut. Dalam 
melansir berita, Radar Jogja tidak serta merta mempublikasi berita 
secara utuh tanpa perubahan melainkan mengambil satu subtema dalam 
sebuah berita lalu mengolahnya sebelum di publikasikan. 
 
Gambar 15. Cloning Konten radarjogja.co via jawapos.com 
Sumber : website radarjogja.co dan jawapos.com diakses pada 7 
Februari 2020, 11.00 WIB. 
Gambar  diatas merupakan salah satu contoh bentuk cloning 
dengan melansir berita dari media lain yang masih dalam satu 
kepemilikan. Radar Jogja melansir berita dari Jawa Pos dengan 
mengambil sub tema dan dikembangkan menjadi berita yang baru dan 
lebih ringkas. Selanjutnya selain di publikasikan via website, beberapa 
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berita terpilih juga akan di upload  ke media sosial Radar Jogja dengan 
menyertakan link untuk menambah jumlah pembaca. 
Dalam lingkup intern Radar Jogja, kedua platform juga 
menggunakan tahap cloning untuk mendistribusikan konten. Mengingat 
mayoritas konten platform digital berasal dari konten cetak, maka 
publikasi dari konten-konten tersebut tidak mengalami perubahan 
secara redaksional. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 16. Cloning Konten Website Radar Jogja dan SKH Radar 
Jogja 
Sumber : website dan koran edisi 1 Agustus 2019 
Gambar diatas menunjukkan satu berita yang sama namun dimuat 
di platform yang berbeda. Tidak hanya di website, namun proses 
cloning juga berlaku ketika berita tersebut akan dimuat di media sosial 
Radar Jogja seperti Instagram, Facebook dan Twitter. Hal ini 
menunjukkan telah terjadinya tahap konvergensi kontinum cloning.  
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c) Coopetition 
Coopetition yaitu tahap ketka entitas media yang terkonvergensi 
saling bekerjasama dan berkompetisi disaat yang bersamaan atau 
kolaborasi. Hal ini biasanya terjadi pada media dalam satu kepemilikan 
namun masing-masing memiliki susunan redaksi dan newsroom sendiri. 
Berdasarkan hasil penelitian, Radar Jogja memiliki 2 platform yakni 
cetak berupa surat kabar harian Radar Jogja dan platform online yang 
disebut Radar Jogja Digital. Meski berada pada satu kepemilikan dan 
satu newsroom, kedua platform ini memiliki susunan redaksi serta 
pengelolaan keuangan sendiri. Namun, hal tersebut tidak menutup 
adanya kerjasama diantara kedua platform. Disamping memproduksi 
konten originalnya, kedua platform ini juga bekerjasama dalam hal 
produksi berita dan kegiatan promosional. 
 Dalam bidang periklanan pun kedua platform ini saling 
berkolaborasi dengan menyuguhkan konsep bandling advertising. 
Konsep ini merupakan layanan periklanan yang memberikan pilihan 
kepada para klien dalam memasarkan produknya.  
“Untuk iklan itu tergantung kerjasama dengan pihak pengiklan. 
Jadi kalau si pengiklan inginnya di online ya kita buat di online. 
tapi dari AE (account executive) kita dalam mencari iklan itu 
bentuknya bandling. Misalnya iklan tentang profil desa bisa 
dibuat menjadi 2 platform misal pertangung jawaban dana desa 
itu kan yang memungkinkan di cetak. Sedangkan kalau ingin 
dibuat lebih menarik dan milenial nanti jatuhnya dikemas dalam 
bentuk video yang di share di platform online. Jadi nanti 
tergantung pengiklannya mengajukan MoU nya dengan 
platform mana gitu. (Reren Indranila Online Manager, 
wawancara dikantor Radar Jogja, Senin 2 September 2019)” 
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Marketing Radar Jogja biasanya memberikan penawaran terkait 
penempatan iklan melalui kesepakatan MoU. Umumnya, para klien 
akan memilih periklanan dengan sistem bandling yang akan 
menampilkan iklan nya untuk kedua platform baik cetak maupun secara 
online. Pengemasan iklan pun disesuaikan dengan karakter dari masing-
masing platform. Untuk konten cetak, biasanya akan dibuat sebuah 
artikel advetorial yang akan dimuat. Sedangkan untuk konten online 
biasanya disajikan dalam bentuk video yang nantinya akan di 
distribusikan ke youtube dan akun media sosial Radar Jogja. Dengan 
adanya kolaborasi ini, jumlah pengiklan untuk kedua platform  
meningkat. 
d) Content Sharing 
Tahapan ini, kedua platform yang berlainan (cetak dan online) 
saling berbagi konten dalam bentuk pengemasan ulang (repackaged) 
atau bahkan termasuk berbagi budgeting. Berdasarkan temuan peneliti, 
konten media cetak Radar Jogja mayoritas dipasok dari hasil liputan 
para wartawan. Sedangkan Radar Jogja Digital mensupply konten-
kontennya dengan me-repackaged konten dari media cetak dan 
membuat konten sendiri, mengingat terdapat divisi produksi dalam tim 
ini.  
Proses content sharing yang terlihat di Radar Jogja dibentuk 
melalui pertemuan antar tim yang tujuannya membahas isu atau tema 
apa yang kira-kira akan dimuat sepekan kedepan. Kemudian dari 
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pertemuan tersebut menghasilkan satu keputusan untuk berbagi konten 
pada suatu tema yang telah disepakati. Salah satu contohnya pada 
peliputan berita olahraga sepakbola, masing-masing platform akan 
mengirimkan satu wartawan mereka untuk datang meliput. Hal ini 
dilakukan untuk memenuhi konten platform digital dan cetak. 
Gambar 17. Bentuk Content Sharing Radar Jogja 
Sumber : website radarjogja.co diakses pada 16 Februari 2020, 
10.00 WIB. 
Gambar diatas menunjukkan adanya content sharing pada Radar 
Jogja. Dengan adanya content sharing ini memungkinkan kedua 
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platform mendapat konten dari perspektif yang berbeda. Platform 
digital akan berfokus pada pembuatan konten video sedangkan platform 
cetak pada naskah berita. 
e) Full Convergence 
Tahapan full convergence yaitu ketika media yang berbeda 
bekerjasama secara penuh, baik dalam hal penumpulan, produksi, dan 
distribusi konten yang bertujuan untuk memaksimalkan keunikan 
karakteristik masing-masing media untuk menyampaikan konten. 
Menurut Khadziq (2016:16) dalam penelitiannya, proses konvergensi 
dapat dikatakan full convergence apabila memenuhi beberapa indikasi. 
Diantaranya ketika sebuah industri melakukan  sinergi, koordinasi dan 
sinkronisasi antar platform yang berbeda dalam satu kepemilikan.  
Sehingga apa yang dihasilkan dari pola kerjasama tersebut adalah 
konvergensi utuh (full convergence).  
Jika ditelisik kembali, Radar Jogja dan Radar Jogja Digital 
merupakan anak perusahaan dari Jawa Pos Grup. Meski Jawa Pos 
memberikan kebebasan dalam manajemen dan operasional anak 
perusahaannya, sebagai stakeholder, Jawa Pos juga turut andil dalam 
kebijakan konvergensi media ini. Sebagai leader Jawa Pos dituntut 
untuk menjadi contoh bagi anak perusahaannya. Oleh karena itu 
kebijakan konvergensi media menjadi salah satu transformasi yang 
diterapkan dalam rangka mengimbangi perkembangan teknologi 
dengan melakukan adaptasi dan mengedepankan karya inovatif dan 
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kreatif. Hal serupa tampaknya juga diturunkan ke anak perusahaan 
Jawa Pos tidak terkecuali Radar Jogja. Mengingat persaingan antar 
media semakin meningkat membuat Radar Jogja mencari strategi untuk 
bersaing dengan menerapkan konvergensi media. Dalam hal ini, 
indikasi seperti sinergi, koordinasi dan sinkronisasi antar platform 
sudah terjalin. Hal ini dibuktikan dengan digelarnya rapat rutin kedua 
platform tiap minggunya. 
“Untuk koordinasi antar platform kita biasanya ada rapat 
manajemen. Jadi masing-masing redaksi memiliki jadwal rapat 
sendiri dan biasanya kita mengadakan rapat manajemen setiap 
hari Senin.  Pembahasannya ya seputar produk unggulan dari 
masiang-masing platform dan pembahasan mengenai strategi 
pengadaaan kerjasama iklan. Kita juga mengadakan rapat 
dengan para petinggi-petinggi Radar diseluruh Indonesia tiap 
tahunnya, ya tujuannya untuk saling tukar pikiran terkait 
kerjaan”(Amin Surachmad, Dewan Redaksi, wawancara di 
Kantor Radar Jogja, 6 Agustus 2019). 
Meski demikian, tahapan ini belum terlaksana secara sempurna 
karena dalam proses produksi berita di setiap platform, Radar Jogja 
belum memiliki SDM wartawan yang cukup untuk memproduksi 
konten secara terpisah. Melihat konteks sebagai media lokal sekaligus 
anak perusahaan dari media ternama, konvergensi media yang 
dilakukan Radar Jogja bisa dikatakan sebagai konvergensi media 
kontekstual dalam artian konvergensi ini berlangsung dalam skala kecil 
karena berada dilingkup lokal dan disesuaikan dengan budaya, situasi 
kondisi, dan kebutuhan. 
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C. Implementasi Konvergensi Radar Jogja dalam Menghadapi Persaingan 
Media Massa 
Berdasarkan hasil analisis diatas, didapati bahwa Radar Jogja melakukan 
konvergensi media atas dasar beberapa hal. Pertama, adanya wacana 
tumbangnya sejumlah media cetak akibat gempuran media online yang 
mengakibatkan turunnya pembaca yang berdampak pada penurunan oplah. 
Selanjutnya, persaingan antar media massa juga menjadi pemicu Radar Jogja 
melakukan konvergensi media. Hal ini ditunjukkan dengan makin 
berkembangnya media massa lokal dengan merambah ke berbagai platform 
maupun peningkatan mutu konten. Sedikitnya terdapat 12 media cetak yang 
beroperasi di wilayah Jogjakarta (Jurnal Dewan Pers 2014:103-104). Hal 
tersebut membuktikan bahwa persaingan dengan sejumlah media cetak tersebut 
berjalan makin kompleks. 
Grindle (1980) dalam Ramadani (2019: 6) memberikan pandangan tentang 
implementasi dengan mengatakan bahwa secara umum, tugas implementasi 
adalah membentuk suatu ikatan (linkage) yang memudahkan tujuan-tujuan 
kebijakan bisa direalisasikan sebagai dampak dari suatu kegiatan pemerintah. 
Adapun implementasi konvergensi media dapat diartikan dengan suatu proses 
penerapan dan pengaplikasian dari adanya kebijakan konvergensi media. 
Adapun implementasi konvergensi Radar Jogja dapat diketahui dengan 
mengidentifikasi proses produksi dan distribusi konten. Radar Jogja 
berkonvergensi dengan mengelola kedua platform yang mereka miliki, yakni 
platform cetak berupa SKH Radar Jogja dan platform online yang disebut 
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Radar Jogja Digital. Adapun konten berita dari kedua platform tersebut 
diperoleh dari wartawan yang sama. Artinya, wartawan harus bersikap 
multitasking untuk memproduksi berita untuk kedua platform. Hal ini karena 
belum ada pembagian wartawan untuk kedua platform. Meski demikian, Radar 
Jogja Digital juga memiliki tim produksi yang berjumlah 4 orang untuk 
meliput konten-konten tertentu yang akan dimuat di platform mereka. Konten 
ini biasanya sifatnya lebih ringan seperti lifestyle, review. Konten yang diliput 
oleh para wartawan ini dijadikan dalam satu ruang berita yang nantinya 
memudahkan editor tiap platform untuk mengolah kembali sebelum dimuat 
masing-masing platform. 
Sedangkan dalam proses distribusi konten, Radar Jogja kini telah memiliki 
sejumlah platform guna mendistribusikan kontennya. Adapun platform yang di 
kelola oleh Radar Jogja adalah surat kabar harian, website, media sosial, 
youtube dan podcast. Masing-masing platform tersebut dikelola oleh 2 tim. 
Saat ini, tim Radar Jogja Digital tengah berupaya untuk mengembangkan 
platform online mengingat sasaran target mereka adalah kaum milenial yang 
melek teknologi. Hadirnya platform onine ini didasari karena adanya internet 
yang dianggap sebagai media baru (new media). Sedangkan upaya yang 
dilakukan oleh tim redaksi cetak guna memaksimalkan platform cetak adalah 
dengan terus menggali isu-isu yang sekiranya viral dan sesuai dengan target 
dari pembaca yakni kalangan menengah keatas.  
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BAB V  
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Dari beberapa data yang telah dihimpun dan dianalisa dari seluruh 
rangkaian penulisan skripsi ini, dapat disimpulkan bahwa Radar Jogja 
menerapkan  konvergensi media sebagai strategi bisnis (business strategy) 
yang dilakukan dalam menghadapi persaingan media massa yang berkembang 
secara dinamis dengan merebut pasaran di tengah masyarakat. Terbagi menjadi 
dua platform yaitu platform cetak dan platform digital, Radar Jogja 
mengadopsi ketiga model konvergensi yakni newsroom, newsgathering dan 
content.  Adapun implementasi konvergensi media Radar Jogja dapat diketahui 
dengan melihat tingkat partisipasi konvergensi media tersebut. Hal ini dapat 
ditinjau melalui teori yang dikemukakan oleh Dailey, Demo dan Spillman yang 
dikenal dengan konvergensi kontinum. 
Berdasarkan lima aspek yang diteliti meliputi cross promotion, cloning, 
coopetition, content sharing dan full convergence, diketahui bahwa Radar 
Jogja menerapkan kegiatan seperti optimalisasi new media guna mengenalkan 
berbagai platform dari suatu media dengan tujuan utamanya menambah jumlah 
viewers. Kemudian pentingnya pemilihan isu yang akan diliput juga menjadi 
perhatian tim Radar Jogja untuk menjaga dan meningkatkan kualitas konten. 
Selanjutnya yakni kerjasama antar platform di bidang advetorial, hal ini 
dimaksudkan untuk memberikan pilihan layanan advetorial yang beragam 
kepada para klien dengan sistem bandling advertising.
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Selain itu, membangun koordinasi yang baik antar platform juga tak luput menjadi 
perhatian dari manajerial Radar Jogja untuk bersinergi satu sama lain dengan 
tujuan meningkatkan loyalitas kepada perusahaan. 
B. Saran 
Berikut merupakan saran-saran peneliti setelah melakukan penelitian di 
Radar Jogja: 
1. Manajemen Radar Jogja sebaiknya mengedukasi pawa wartawan 
tentang pentingnya berkonvergensi media serta melakukan pelatihan-
pelatihan yang nantinya akan menunjang performa kinerja kedua 
media baik surat kabar harian Radar Jogja maupun Radar Jogja Digital.  
2. Untuk masalah sumber daya atau kuantitas wartawan, sebaiknya perlu 
ditambah lagi agar tugas wartawan cetak tidak merangkap dan 
tumpang tindih dengan wartawan online.  
3. Manajemen Radar Jogja perlu melengkapi wartawan dengan peralatan 
dan teknologi yang mendukung tugas wartawan di lapangan. Dengan 
teknologi yang memadai maka proses konvergensi media akan berjalan 
optimal. 
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TRANSKIP WAWANCARA 1 
Hari   : Selasa 6 Agustus 2019 pukul 15.30 WIB 
Lokasi  : Kantor Radar Jogja 
Narasumber  : Amin Surachmad 
Jabatan  : Dewan Redaksi 
1. Apa yang melatar belakangi diterapkannya konvergensi Media di Radar 
Jogja? 
Ya perkembangan jaman mbak dan teknologi. Dulu kita nggak peduli 
dengan media online, tapi sekitar tahun 2010, ada wacana media cetak akan 
mati nah setelah itu, kita berpikir pentingnya menerapkan konvergensi media 
itu. Kita tetap berfokus pada cetak, tetapi penyebarannya diperluas. Dulu 
sebelum tahun 2010 atau 2012 kita masih all school, konsepnya cetak cari uang 
ya lewat media cetak tapi setelah itu yaa tidak bisa dipungkiri kita tidak bisa 
menolak perkembangan jaman. Setelah kita adakan survei-survei ya ternyata 
kebanyakan masyarakat baca berita itu lebih ke online dan HP. Survei 
dilakukan secara sampling ke  beberapa titik. Kita punya data mengenai 
beberapa  kampung dan instansi-instansi dan hasilnya memang sebagian besar 
masyarakat nayaman membaca berita lewat online. 
2. Lalu dibentuknya website itu mulai kapan pak? 
Kalau itu sudah lama mbak bahkan sebelum kita berkonvergensi seperti 
sekarang sejak Radar Jogja berdiri website dan platform media sosial lainnya 
sudah ada. Tapi memang kita tidak aktif dalam pengelolaannya. Baru sekitar 
tahun 2008 kita lebih sering upload berita, ditambah setelah adanya survei, 
 
 
 
 
pengelolaan website kita jadi lebih masif. Kalau dulu kita sehari cuma upload 
2-5 berita, tapi untuk sekarang ini hampir semua berita yang diproduksi oleh 
redaksi kita upload di website. Tapi berita yang diupload baik di website, 
instagram dan media sosial lainnya itu memang basic nya cetak. Kecuali, jika 
ada peristiwa atau kejadian diluar dugaan itu ya kita sebisa mungkin 
menyampaikannya lewat online tapi sejauh ini belum konsisten. Di redakasi 
newsroom cetak kita punya wartawan sekitar 20 masing-masing wartawan 
membuat 3 berita jadi ada 60 berita yang bisa diupload di website kita. Untuk 
redaksi online dan cetak itu dipisah mbak tapi produksi berita nya sama. Kalau 
untuk online kita menyebutnya tim Radar Jogja Digital, nah mereka ini yang 
mengelola website dan media sosial kita.  
3. Lalu model konvergensi apa yang diterapkan di Radar Jogja pak? 
Kalau kita lebih-lebih ke yang newsroom itu ya mbak jadi berita dijadikan 
dalam satu newsroom tapi kita belum se-serius media online lainnya seperti 
detik.com yang selalu update setiap saat. Kalau dilihat secara kasat mata kita 
upload berita di website itu terjadwal, tapi pada dasarnya berita itu berita cetak. 
Karena redaksinya berbeda, jadi ada tim sendiri antara cetak dan online. Di 
redaksi online terdapat tim khusus yang mengelola media online Radar Jogja 
seperti website, youtube dan akun media sosial. Akan tetapi tim online ini 
kinerjanya belum maksimal karena news yang diproduksi masih sebatas 
kerjasama dengan pihak luar baik instansi atau perusahaan-perusahaan yang 
sifatnya news advetorial. Dan kebijakan saat ini berita dari wartawan cetak bisa 
dimuat di online tapi wartawan online tidak punya hak untuk nulis di cetak. 
 
 
 
 
Tim online sendiri juga memiliki tim lain yang mengelola @radargunungkidul, 
lampukoening.id dengan manajemen yang berbeda tapi masih dibawah Radar 
Jogja Digital. 
4. Target apa yang ingin dicapai dari diterapkannya konvergensi media di 
Radar Jogja ini? 
Ya tentunya kita berharap agar readership nya tinggi. Cetak karena media 
konvensional dan basicnya paper atau kertas dan harus dikirim-kirim jadi 
jangkauannya kan sedikit kalau kita msih di seputar DIY dan sebagian Jawa 
Tengah seperti Purworejo dan Magelang. Sedangkan kalau dimuat di online 
jangkauannya kan luas. Untuk iklan, kita basicnya masih di cetak, tapi kita 
memberikan kesempatan untuk tim online untuk mengelola iklan karena ada 
beberapa konten iklan yang tidak bisa tercover di cetak seperti promo yang 
basic nya video. 
5. Lalu bagaimana strategi yang digunakan untuk menghadapi persaingan 
media? 
Kita selalu berpegang pada tagline kita yaitu “selalu ada yang baru” jadi 
itu kita breakdown bagaimana caranya agar konten yang kita sajikan berbeda 
dengan yang lainnya. Baik di cetak maupun yang online kita berusaha 
membuat konten yang ada diferensiasi dengan media lainnya. Untuk koordinasi 
antar platform kita biasanya ada rapat manajemen. Jadi masing-masing redaksi 
memiliki jadwal rapat sendiri dan biasanya kita mengadakan rapat manajemen 
setiap hari Senin.  Pembahasannya ya seputar produk unggulan dari masiang-
masing platform dan pembahasan mengenai strategi pengadaaan kerjasama 
 
 
 
 
iklan. Kita juga mengadakan rapat dengan para petinggi-petinggi Radar 
diseluruh Indonesia tiap tahunnya, ya tujuannya untuk saling tukar pikiran 
terkait kerjaan. Jawapos juga berperan dalam memberikan guidance besar 
sebagai backbone, tapi untuk aplikasinya diserahkan kepada masing-masing 
daerah dan diberi kebebasan untuk memodifikasinya. 
6. Kendala apa yang dihadapi dalam plekasanaan konvergensi media? Lalu 
bagaimana solusinya? 
Kendala klasik yang kita hadapi itu SDM mbak. Kalau fiansial kita 
enggak. Meskipun masing-masing platform punya SDM nya sendiri, tapi 
dalam hal ini itu berkaitan sama kualitas SDM nya yang kurang. Kalau di 
platform online itu, kita kesulitan mencari SDM yang sesuai dengan kualifikasi 
tugas pokok dan fungsi contohnya kita sediit kesulitan mencari animator dan 
SDM yang berada di level middle seperti Redaktur dan sebagainya. Nah untuk 
mengatasi kurangnya kualitas SDM kita juga mengadakan namanya “bengkel 
jurnalistik” itu diadakan setiap 3 bulan sekali oleh masing-masing platform. 
7. Untuk saat ini langkah apa yang akan dilakukan untuk mengembangkan 
Radar Jogja? 
Untuk saat ini ya karena napas kita di cetak jadi kita memikirkan strategi 
baru untuk mengembangkan isi konten maupun pengadaan iklan, karena itu 
menjadi napas suatu media. Kalau kita yang oaling dekat ini kita sedang 
membuat dan mengembangkan rubrikasi advetorial yang koran lain belum ada. 
Contohnya kita bekerjasama dengan pemprov untuk membuat konten kreatif 
terkait peristiwa-peristiwa penting di Jogja. Sebisa mungkin kita membuat 
 
 
 
 
tulisan yang asyik dan kreatif tapi yang “menghasilkan” lah. Salah satu 
pencapaian kita dalam kerja sama itu dengan PSIM Jogja, karena sebelumnya 
PSIM tidak pernah kerjasama dengan media dan Radar Jogja berhasil menjalin 
mitra kerjasama. Tantangan yang dihadapi kita sekarang ya bagaimana 
mempertahankan kerjasama dengan para instansi, sedangkan kompetitor media 
lain juga berlomba-lomba mengadakan kerjasama dengan instansi ini. 
8. Apakah Radar Jogja membeli berita dari media lain seperti jibi, reuters 
dll? 
Tidak mbak, kalau kita butuh berita nasional kita bisa ambil lewat Jawapos 
Newsroom. Kembali lagi karena kita basicnya media lokal, jadi isu-isu yang 
kita angkat ya seputar lokal saja. Kalaupun ada berita nasional yang sedang in 
yaa kita buat berita dengan isu yang sama tapi di lokalisasi. Contohnya ketika 
ada berita tentang pemadaman listrik di Jakarta kemarin, ya kita coba tanya 
saja PLN di Jogja  “lha Jogja pie??” seperti itu. Untuk isu-isu nasional itu 
mammsuk di lingkupnya Jawapos tapi kita bisa lokalisasi kan.  
9. Lalu bagaimana dengan progress setelah diterapkannya konvergensi 
media ini pak? 
Kalau kita prinsipnya begini mbak rezeki itu wallahualam mbak, tidak 
mungkin setiap media itu hanya memproduksi konten. Setiap media pasti akan 
berpikir tentang  financial. Jadi ya itu yang kita berpegang pada itu. Terkadang 
kita berpikir bahwa sukses nya sebuah media itu hanya sebatas dari 
perhitungan oplah kan tidak hanya sebatas itu. Skill terhadap kegiatan 
pengadaan kerjasama iklan itu kan juga penting. Misalnya Radar Jogja sowan 
 
 
 
 
ke Rektor IAIN nah kan tidak semua media melakukan itu, jadi kita yang 
memulai. Mungkin oplah kita lebih kecil dari media lain tapi dari segi 
pengadaan kerjasama iklan bisa jadi kita lebih unggul. Realitasnya kita saat ini 
berhasil kerjasama sekitar 10an instansi dinas di level provinsi seperti dinas 
PU. Persaingan antar media itu biasa, hal yang wajar yang penting kita 
memiliki kunci-kunci yang bisa kita lakukan untuk mengkombinasikan konten 
dan financial dalam artian iklan itu tadi.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
TRANSKIP WAWANCARA 2 
Hari   : Selasa 19 Agustus 2019 pukul 16.00 WIB 
Lokasi  : Kantor Radar Jogja 
Narasumber  : Yogi Isti Pujiaji 
Jabatan  : Pemimpin Redaksi SKH Radar Jogja 
1. Bagaimana penerapan konvergensi media di Radar jogja? 
Kalau bicara soal konvergensi media secara murni kita belum, kalalu kita 
nyebut nya hybrid ya, jadi kalau kita bicara website, website di online kami itu 
masih mengonline kan cetak, jadi masih memuat edisi cetak. Jadii hampir 
seluruh media di Jawapos modelnya masih kayak gitu. beda dengan di Jawapos 
karena disana ada Jawapos.co.id jadi kepengurusan mereka sudah sendiri dan 
konten juga sudah sendiri. Disini sebenarnya ada tim sendiri yang di online, 
tapi pimpinan kami itu lebih condong ke pembuatan konten video. Jadi news 
nya video, sehingga konten-konten web itu belum maksimal. Jadi ya hanya 
mengonline kan edisi cetak. Untuk news video nya itu ya tidak sepenuhnya 
news minded jadi hanya kita bikin program karena kan kedepannya pinginnya 
jadi kayak semacam PH gitu kan makanya kita bikin company profile, liputan 
pariwisata kayak gitu. kalau bicara news di online ya susah disini karena yang 
berbeda disini itu hanya manajerialnya tapi tim pasukan di lapangan untuk 
news ya dari cetak. 
2. Lalu bagaimana skill dari wartawan Radar Jogja? Selain mencari berita 
secara teks apakah juga harus menyajikan video atau foto sekaligus? 
 
 
 
 
Keinginan pimpinan sebenarnya seperti itu jurnalis kita dituntut untuk 
multitasking, tapi saya nggak karena saya masih asli jurnalistik cetak gitu, 
kalau jurnalistik cetak itu kan memorinya di sini (otak), tappi kalau jurnalistik 
elektronik kan disini (memori card). Permasalahannya adalah ketika kita kita 
terlalu fokus saat merecord video, kita tidak tahu bagaimana mimik dan gesture 
dari narasummber kita dan itu jika salah sedikit nanti bisa fatal. Jadi menurut 
saya kalau memang wartawan itu basic nya cetak ya fokus saja dengan jobdesk 
nya, fokuslah pada kualitas tulisan kamu gitu. Karena dulu pernah ada 
wartawan disini yang jobdesnya merangkap sebagai videografer itu dan setelah 
saya evaluasi ternayata hasilnya jeblok gitu.  
3. Strategi apa yang digunakan untuk menghadapi persaingan antar media? 
Kalau menurut saya persaingan dengan media massa itu bukan persoalan 
yang urgent untuk kita tangani saat ini, tapi menurut saya justru minat baca 
masyarakat yang kurang. Karena kalau saya lihat media cetak dan media online 
itu kalah saing dengan media sosial yang notabennya tidak berlandaskan kode 
etik dan undang-undang. Media online kalau menurut saya juga bukan saingan 
media cetak karena media online itu sudah kehilangan ruh jurnalistik nya, 
banyak clickbait misalnya. Kalau dilihat kasat mata, media online itu jauh lebih 
update dari kita (cetak) tapi apakah kemudian pembaca merasa puas dengan 
berita yang sepotong-potong? Kalau saya tidak. Untuk itu kita sebagai media 
cetak harus bisa memformulasikan bagian mana yang belum sempurna, 
karakteristik berita itu kan mendalam, detail dan worksnext (selangkah 
didepan) ya kita coba aplikasikan itu. Dan yang coba kita tingkatkan dan 
 
 
 
 
pertahankan ya bagaimana membuat konten yang bagus, ide yang fresh dan 
improvisasi di lapangan. 
4. Lalu langkah yang digunakan untuk melatih skill para wartawan apa 
saja? 
Kalau untuk wartawan baru kita biasanya dari lokal ya, yang pernah ikut 
pers kampus atau yang dari nol juga ada. Ya kita kasih teori-teori diawal lalu 
kita lepas di lapangan agar bisa struggle yang kita cari kan struggle nya mental 
nya bagaimana, seorang wartawan harus memeahami apa yang dia lakukan itu 
adalah sebuah profesi ya bukan pekerjaan. Jadi ketika wartawan sudah 
menemui struggle kita diskusikan bagaimana solusinya. Kita juga sering 
mengadakan pertemuan atau istilahnya “bengkel jurnalistik”. Ini diperuntukkan 
bagi para wartawan pemula yang mengalami kendala dan juga untuk mengasah 
skill mereka. 
5. Menurut bapak apakah media ceak akan tergusur dengan kemunculan 
media-media baru seperti platform online? 
Kalau menurut saya tidak mbak. meski saat ini erkembangan teknologi 
semakin pesat dan makin canggih saya masih percaya bahwa media media 
mainstream seperti koran nggak bakal kehilangan pembacanya. Karena apa, ya 
karena trust dari masyarakat. Kalau kita lihat berita-berita di online itu kan 
kadang clickbait ya mereka hanya memperdulikan jumlah klik pada laman 
mereka. Nah untuk mengecek kebenaran berita tersebut pastilah masyarakat 
akan kembali melihat media mainstream seperti koran atau televisi, karena kita 
detil dalam menyajikan berita. 
 
 
 
 
TRANSKIP WAWANCARA 3 
Hari   : Senin 2 September 2019 pukul 14.00 WIB 
Lokasi  : Kantor Radar Jogja 
Narasumber  : Reren Indranila 
Jabatan  : Online Manager Radar Jogja Digital 
1. Bagaimana pola kerja wartawan atau tim di Radar Jogja Digital? 
Ya jadi kebetulan kalau di online nya Radar Jogja itu kita wartawannya 
masih jadi satu dengan redaksi gitu jadi untuk beberapa kejadian atau peristiwa 
yang besar gitu biasanya kita supply dari redaksi. Jadi mereka bikin 2-5 
paragraf untuk dikirim ke online biasanya kayak gitu karena kita untuk yang 
online nya sendiri kita belum ada wartawan yang khusus yang untuk dia liputan 
gitu kan jadi masih jadi satu dengan redaksi. Tapi kita punya videografer jadi 
karena fokus di Radar Jogja Digital lebih banyak ke video, jadi kita lebih 
banyak main di video nah itu untuk supply di Radar Jogja Channel. Jadi 
mungkin aku kenalin aja dulu kali ya Radar Jogja Digital itu seperti apa. Jadi 
Radar Jogja Digital itu kita ada beberapa divisi, jadi ada yang pegang Web, nah 
di web ini yang handle ada content editor dan dia merangkap sebagai admin 
nah itu ada 3 orang termasuk saya. Kemudian untuk divisi produksi ada 4 
orang terdiri dari 2 editor, 1 videografer, dan 1 produser jadi produser ini yang 
mengelola kayak “hari ini mau bikin apa nih” dan merangkap juga sebagai 
videografer. Jadi dan di editor ini juga yang satu kadang merangkap sebagai 
operator drone, karena kalau untuk drone kan tidak semua bisa. Kemudian 
yang satu lagi itu devisi medsos, jadi semua medsos itu yang megang 1 admin. 
 
 
 
 
Untuk medsos kita itu ada facebook, fanspage nya ada 2 akunnya ada 1, twitter 
ada 1, kemudian instagram. Untuk twitter itu sebetulnya ada 2 Radar Jogja dan 
Main Bola, nah untuk yang Main Bola ini ada intagramnya juga nah akun 
medsos Main Bola ini dipegang oleh salah satu content editor di divisi website, 
jadi kita emang masih merangkap-rangkap. Untuk akun-akun yang atas nama 
Radar Jogja itu udah ada 1 admin yang pegang gitu. terus untuk yang instagram 
itu ada Radar Jogja, Main Bola, Radar Weekend, kemudian ada Radar 
Gunungkidul yang dipegang sama temen-temen redaksi. Nah kita juga ada 
yang namanya Tim Bisnis jadi tim bisinis ini yang tugasya yaa mencari iklanya 
lah. Nah kalau untuk tim produksi ini bisa dibilang PH karena kerjanya mirip 
PH karena dia memproduksi konten video untuk Radar Jogja Channel yang 
akan di UP juga di web. Jadi kan kita sering liat kalau di web itu kan ada video 
ya. Nah video ini di supply dari tim produksi video tadi gitu. kemudian model 
kerjanya kalau untuk di web sendiri itu masing-masing content editor ya bikin 
konten biasanya kita lansir dari Jawa Pos atau di grup-grup nya Radar daerah 
lain. Kedua tugasnya juga ngedit konten kaalu ada berita dari wartawan 
biasanya itu untuk peristiwa-peristiwa tertentu gitu. di website kita lebih 
banyak melansir berita karena  memang segmentasi konten itu lebih banyak di 
lifestyle, entertainment gitu karna memang wartawan kita kan terbatas untuk 
berita tentang lifestyle dan entertainment karna memang tidak ada halam 
khusus untuk meliput itu. Lalu untuk jam kerja divisi web ya kalau content 
editor itu jam kerjanya hampir mirip sama jam kantor biasa dari jam 8 sampai 
jam 4. Kalau untuk videografer kalau yang editor masuknya jam siang sampe 
 
 
 
 
sore karena biasanya bahan editing itu masuknya sore kan, untuk yang 
videografer hampir sama sih sebetulnya tapi dia harus siap kalau ada peristiwa 
tak terduga dia harus siap diberangkatkan gitu dan kadang content editor juga 
ikut turun lapangan kayak yag sekarang ni lagi peliputan PSIM sama Persi 
Kediri di Kediri kaya gitu. 
2. Lalu untuk latar belakanganya di bentuknya Radar Jogja Digital ini apa 
mbak? 
Jadi sebetulnya untuk website nya sendiri sudah ada sejak Radar Jogja 
berdiri tapi bukan sebagai portal berita tapi memang dibuat untuk website yang 
isinya itu pdf atau data-data arsip yang kurang update. Nah untuk di online ini 
dulunya sebelum di re-launcing online masih jadi satu dengan tim redaksi dan 
setelah itu resminya kita di re-launching kembali pada 5 Oktober kemarin 
tahun 2018 dalam satu tim yang disebut Radar Jogja Digital yang ada manajer 
nya sendiri. Jadi kalau ditanya berdirinya sejak kapan ya sejak berdirinya 
Radar Jogja tapi di re launching lagi pada 5 Oktober. Jadi tim online ini 
sebelum di re-launching memang jadi satu dengan redaksi, nah kalau sekarang 
memang dijadikan tim sendiri. Jadi kalau di redaksi ada pimred yang tugasnya 
memang tentang keredaksian, nah di tim kita ada manajer yang tugasnya 
hampir sama dengan pimred, keredaksian iya dan kita juga harus check in 
untuk produksi video dan mengontrol sejauh mana tim bisnis ini berjalan gitu.  
3. Lalu untuk konten yang dibuat di website, youtube dan medsos itu apa 
saja mbak? 
 
 
 
 
Kalau di website kita konten nya ambil dari redaksi kita sendiri, jawapos 
grup, dan grup Radar. Kalau untuk yang youtube itu kita ada news, bola, 
lifestyle kalau kalian liat konten kita di youtube itu lebih kayak ke event, kita 
jarang menyajikan konten seperti berita yang hard news karena melihat dari 
pengguna youtube itu sendiri. Kadang kalau kita buka youtube yang mau kita 
lihat itu biasanya kan yang sifatnya santai kaya review, tentang kuliner jadi kita 
lebih prefer ke konten yang lifestyle. tapi karena ruh kita adalah media 
mainstream jadi ya otomatis berita tetap ada. Tapi kalau untuk news kita lebih 
selektif karena di youtube kita kan ada adsense juga jadi kita harus pilih-pilih 
berita mana yang ramah untuk pengiklan di youtube. Kalaupun ada video 
tentang hard news ya kita up di instagram kita yang kebanyakan kontennya 
tentang news juga sih baik itu tulisan maupun video. Untuk konten news di 
youtube kita itu supply nya dari wartawan. Lalu apakah wartawan tersebut 
juga harus menyetorkan video? Nggak harus sih, jadi kita kan ada grup nah 
tiap siang ada listing berita-berita apa yang didapet kalau ada yang menarik ya 
kita ngontak wartawan itu untuk minta dibuatkan 3-5 paragraf untuk diupload. 
4. Untuk sistem advetorial di Radar Jogja Digital apakah sama dengan di 
media cetak? 
Jadi itu tergantung kerjasamanya dengan pihak pengiklan. Jadi kalau si 
pengiklan inginnya di online ya kita buat di online. Tapi dari AE (Account 
Executive) kita dalam mencai iklan itu bentuknya bandling. Misalnya iklan 
tentang profil desa bisa dibuat menjadi 2 platform misal pertangung jawaban 
dana desa itu kan yang memungkinkan di cetak. Sedangkan kalau ingin dibuat 
 
 
 
 
lebih menarik dan milenial nanti jatuhnya dikemas dalam bentuk video yang di 
share di platform online. Jadi nanti tergantung pengiklannya mengajukan MOU 
nya dengan platform  mana gitu. nah untuk di online itu nanti akan tercantum 
juga apakah iklan ini nantinya akan di upload di akun medsos atau seperti apa 
gitu. 
5. Kalau di medsos Radar Jogja ini kontennya seperti apa mbak? 
Kalau untuk di instagram kita lebih ke share link nya web aja sih sama 
share link yang ada di youtube, sama share link podcast. Karena kita baru buat 
podcast ini sekitar sebulan dan itu belum banyak yang tahu kan. Jadi link dari 
website, youtube dan podcast kita share di instagram tujuannya untuk 
mengarahkan pembaca agar meng-klik akun-akun kita yang lain gitu. dan itu 
juga sebagai langkah promosi kita. Selain itu kita juga menyelipkan kalimat 
ajakan untuk mengarahkan netizan untuk membaca koran kita, dibagian 
caption. 
6. Lalu bagaimana koordinasi antar tim mengingat ada beberapa akun yang 
dikelola? 
Kalau koordinasi jadi tim online nya ada 3 ya ada aku, Rizal dan Tifa ada 
job nya sendiri-sendiri. Jadi Rizal jobdesk nya di internasional, sepakbola dan 
news umum. Kemudian kalo Tifa ini bagian berita bisnis, entertaiment, 
pokoknya masing-masing dari kita pegang 3 desk. Kalau aku pegang lifestyle, 
olahraga nonbola sama news umum. Jadi setiap pagi ya kita udah tau apa yang 
mau kita kerjakan misal Tifa berati abis absen langsung liat berita entertaiment 
apa yang sudah term upload di Jawapos dan apa yang akan kita up.  
 
 
 
 
7. Bagaimana strategi untuk mengembangkan platform online ini mba? 
Jadi kita memakai strategi konten, jadi kalau di youtube kita ada beberapa 
konten ya, kayak Radar Oto, Meet The Creator, Millenial Show yang biasanya 
isinya konten receh kayak gitu sama satu lagi yaitu Main Bola nah untuk 
konten Main Bola untuk saat ini kita lagi fokus ke PSIM untuk publikasinya. 
Kemudian untuk konten News kita hampir sama dengan yang cetak kriterianya 
ya harus unik, aktual, informatif dan edukatif gitu dan kriteria itu berlaku juga 
untuk tema lifestyle dan hobi dan yang lainnya. Cuma bedanya kalau di cetak 
kan tulis, nah kita kan audio iya video juga iya gitu.  
8. Lalu kendala apa apa yang dihadapi di Radar Jogja Digital? 
Jadi kalau untuk kenddalanya itu karena tim digital ini baru jadi belum ada 
pedomannya, beda kalau yang cetak itu kan tolok ukurnya Jawapos koran gitu, 
kayak font yang digunakan, tata letaknya kan sudahh ada pakemnya nih, nah 
kebetulan untuk yang di online secara keseluruhan itu nggak ada, kita belum 
ada pake yang pasti. Misal kaya truktur web yang baik dan benar itu kayak apa 
kan belum ada pakemnya. Kalau dibilang kendala ya kendala tapi kita 
melihatnya sebagai tantangan karena tim online yang ada sekarang itu kayak 
making the road jadi kita itu babat alas untuk mencari sistem dan cara kerja 
yang bisa kita aplikasikan disini. Cara kerja kita (tim online) dengan tim di 
radar lain bisa jadi berbeda karena memang kita belum punya pakem gitu. 
contoh penyajian video di Radar Jogja dan Radar Solo itu berbeda. Karena 
tidak ada aturan yang baku itu seperti apa jadi mulai dari sistemnya, SOP kerja, 
cara kerja itu kita buat sendiri gitu.  
 
 
 
 
9. Kemudian target yang ingin dicapai tim digital ini apa mba? 
Kalau target ya jelas kita inginnya viewernya makin banyak. Misalnya 
untuk youtube kita setiap tahunnya harus ada target subscriber yang ingin kita 
capai gitu. dan caranya gimana ya dengan konsistensi kita meng up video yang 
sekiranya viral gitu. dan pengoptimalan penggunaan hastag dan share link di 
medsos. Dan juga harapan kita sih bisa memaksimalkan platform yang ada. 
Kenapa sih kita mulai masuk ke podcast ya karena kita menganggap podcast 
ini adalah aset gitu karena tren media saat ini kan audio visual yang itu ada di 
youtube nah, kita melihat tren selanjutnya itu kembali ke audio jadi kita mulai 
mempersiapkan nya sejak dini. 
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